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Abstrakt:  
Diplomová práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazníků s produktem. Práce 
definuje teoretická východiska a problematiku, která souvisí se spokojeností zákazníka. 
Dále popisuje základní metody a postupy analýzy marketingového prostředí a 
problematiku dotazníkového průzkumu. Teoretická východiska jsou aplikována na 
konkrétní produkt, běžecké boty od společnosti adidas. Z dotazníkového průzkumu, 
vnitřní a vnější analýzy, vyplynuly faktory, se kterými zákazníci jsou nebo nejsou 
spokojeni. Na základě výstupu z dotazníků jsou stanoveny konkrétní návrhy na růst 
spokojenosti zákazníků s produktem. 
 
Abstract:  
The diploma thesis deals with the analysis of customer satisfaction with the product. 
This work defines the theoretical backgroung and issues related to customer 
satisfaction. The basic methods and processes for analysis of the marketing environment 
and the isssue of a questionnaire survey. Theoretical solutions are applied to a specific 
product, running shoes of the company adidas. The questionnaire survey, internal and 
external analysis, suggests the factors with which customers are or are not satisfied. 
Specific proposals to increase customer satisfaction with the product are set out on the 
basis of the outputs from the questionnaire. 
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analýzy, dotazník 
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Úvod 
 
Diplomová práce s tématem „Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy na zvýšení její 
úrovně“ se zaměřuje na marketingový průzkum mezi aktivními i rekreačními sportovci 
a na základě výstupu z dotazníkového šetření jsou sestaveny návrhy jak upevnit 
spokojenost zákazníků. Konkrétně se budu zabývat spokojeností s běžeckou obuví 
značky adidas, která působí ve sportovním a běžeckém průmyslu řadu let.  
Spokojenost zákazníka je v dnešní době, kdy je konkurence velmi silná a neustále na trh 
vstupují nové značky, velmi důležitá a vykazuje pozici klíčového faktoru pro 
dlouhodobý úspěch společnosti. Společnosti jsou proto stále nuceny vymýšlet různé 
novinky a inovace, aby svého klíčového zákazníka oslovily, uspokojily jeho potřeby a 
aby je upřednostnil před konkurencí při svém nákupu. Proto je velmi podstatné zjistit, 
jaké potřeby a přání náš zákazník má.  
Práce je rozdělena do dvou částí, teoretické a praktické. První oblastí teoretické části je 
obecně analytická část. Jejím obsahem jsou teoretické pojmy k dané problematice. Jde 
především o marketingový výzkum, vnitřní a vnější analýzu. Úkolem první části bylo 
osvojit si potřebné teoretické pojmy, které jsou následně aplikované v praktické části.  
Druhá část je pojata prakticky a poskytuje informace o společnosti. Praktická část je 
tvořena současnou analýzou vnitřního a vnějšího prostředí, SWOT analýzou a 
dotazníkovým průzkumem. Cílem dotazníkového šetření bylo získat informace o tom, s 
jakými vlastnostmi a faktory, které se týkají běžeckých bot, nejsou zákazníci spokojeni. 
Po zpracování a vyhodnocení výzkumu následují samotné návrhy na opatření, které 
povedou ke zvýšení spokojenosti zákazníků. Návrhy jsou zaměřeny hlavně na 
doprovodné služby, šíři nabídky běžeckých bot na prodejnách a cenovou hladinu bot. 
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Cíl a metodika práce 
 
Cílem diplomové práce je na základě získaných teoretickývh poznatků, provedené 
analýzy vnějšího a vitřníjho marketingového prostředí a na základě vlastního průzkumu 
sportovního trhu pomocí mnou sestavených dotazníků navrhnout soubor opatření na 
zvýšení spokojenosti zákazníků společnosti adidas.  
Teoretická část práce je zaměřena na seznámení se základními pojmy marketingu a 
marketingového výzkumu. Dalším krokem je sestavení dotazníku, na základě kterého 
bude probíhat vlastní výzkum. Vyplněné dotazníky od respondentů budou tvořit základ 
pro zhodnocení spokojenosti zákazníků a pro výstupy doporučení na její zvýšení.  
Spokojenost bude zjišťována u retailové klientely po celé České republice formou 
papírové a elektronické verze dotazníku v období od února do března. Vybraným 
produktem je běžecká obuv značky adidas. Minimální počet respondentů je stanoven na 
čtyři sta. Limity jsou stanoveny dle časového období, které je na vlastní výzkum 
stanoveno, a zohledňují dostupné náklady.  
Praktická část přibližuje základní informace o firmě adidas a její činnosti.  Dále je zde 
provedena analýza SWOT a analýza vnitřního prostředí, která se skládá z analýzy 
finančních faktorů, vědecko-technických faktorů, marketingových a distribučních 
faktorů, faktorů souvisejících s výrobou a jejím řízením a faktorů ovlivňujících pracovní 
a firemní zdroje. Analýza vnějšího prostředí se skládá z Porterova modelu pěti sil a 
SLEPT analýzy.  
V poslední části diplomové práce je záměrem vyhodnocení získaných dotazníků a 
zpracování informací z těchto dotazníků.  Díky těmto informacím poté mohu naplnit 
poslední cíl práce a navrhnout podněty na zlepšení spokojenosti zákazníků.  
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1. Úvod do marketingového výzkumu 
1.1. Definice 
 
Marketing 
Obecných definic marketingu je velká řada. Boučková ( 2003, str. 3) pojímá marketing 
jako: „Soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit 
potřeby zákazníka.“ 
Kotler ( 2004, str. 30) marketing definuje jako: „Společenský a manažerský proces, 
jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu 
výroby a směny výrobků či jiných hodnot.“ 
Miroslav Foret (2003, str. 18) uvádí, že „marketing vlastně neznamená nic jiného, než 
znát a dokázat uspokojovat potřeby a přání zákazníků lépe, než to dělá konkurence.“ 
 
Marketingový výzkum 
Pojem, který se bude často vyskytovat v mé diplomové práci, je marketingový výzkum. 
Ráda bych ho také hned na začátku práce definovala. Používaných definic je opravdu 
hodně, například Philip Kotler (2007, s. 692) definoval marketingový výzkum 
následovně:  
„Marketingový výzkum je systematické plánování, shromažďování, analyzování a  
hlášení údajů a zjištění jejich důležitosti pro specifickou marketingovou situaci, před níž  
se ocitla firma.“  
Malhotra (Marketing research, 2010, s. 39) uvedl definici marketingového výzkumu: 
„Marketingový výzkum je systematická  a  objektivní  identifikace, sběr, analýza, 
rozšiřování a užití informací pro účely zlepšení rozhodnutí spojených s identifikací a 
řešením problémů a možností v marketingu.“  
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Gates( Marketing research, 2002, s. 6) uvádí, že „marketingový výzkum zahrnuje 
plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní pro marketingové rozhodování a 
komunikaci výsledků této analýzy řídícím pracovníkům.“  
V roce 1987 přijala Americká marketingová asociace oficiální definici marketingového 
výzkumu, Philip Kotler (2007, s. 406) ji uvádí ve své knize takto: 
„Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost 
s firmou pomocí informací, které jsou používány pro identifikaci a definici 
marketingových příležitostí  a  problémů, vytváření ,  zlepšení a hodnocení 
marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší porozumění 
marketingovému procesu.“ 
 
1.2. Historie 
 
Historie marketingového výzkumu začíná již v 19. století a je poměrně bohatá. V roce 
1824 se v USA poprvé uskutečnil empirický výzkum chování a rozhodování voličů 
v prezidentských volbách. Kolem roku 1924 G. Gallup a E. Roper obohatili 
marketingový výzkum o statisticky propracované postupy výběru reprezentativního 
vzorku respondentů. Výzkumy chování  a  rozhodování  voličů jsou právem 
považovány za počátky marketingového výzkumu. (Foret, 2012, s. 9) 
Marketingový výzkum navazuje na tradice výzkumu veřejného mínění a sociologického 
výzkumu.  (Foret, 2012, s. 9) 
V letech 1940 – 1950 byly vydány dvě knihy, Voting a The People´s Choice (P. F. 
Lazarsfeld, B. R. Berelson), v knihách byly popsány první explanační modely chování.  
Nabyté vědomosti o chování voličů se později přesunuly do modelů chování zákazníka. 
(Foret, Stávková, 2003, s.13) 
Dle oficiálních internetových stránek ESOMAR [online 23.11.] bylo důležitým 
přelomem v historii založení Evropské společnosti pro výzkum veřejného mínění a trhu 
(ESOMAR). Společnost vznikla v roce 1948 v Amsterdamu a sdružovala samostatné 
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osoby, jako výzkumníky. Nešlo o sdružování firem.  ESOMAR funguje dodnes a udává 
standardy pro řízení výzkumů i u nás.  
 V České republice se sdružení jmenuje SIMAR a funguje u nás již přes 20let. Na 
oficiálních internetových stránkách online [online 23.11.2013] se můžeme dočíst, že jde 
o výběrové neziskové sdružení předních agentur výzkumu trhu a veřejného mínění. 
SIMAR se zabývá hlavně zvyšováním kvality služeb poskytovaných členskými 
agenturami, formuluje doporučené kvalitativní standardy závazné pro členské agentury 
SIMAR, dbá na dodržování vlastních etických a metodických standardů výzkumu trhu a 
veřejného mínění, které vycházejí z pravidel ESOMAR. 
 
1.3. Informační zajištění marketingového výzkumu 
 
1.3.1. Zdroje informací 
Informačních zdrojů, které jsou nezbytné k zodpovězení otázek a které jsou 
shromažďovány v procesu marketingového výzkumu je velké množství a lze je roztřídit 
podle několika kritérií. Mezi nejobvyklejší patří (Foret, 2003, s.22): 
- sekundární data a primární data 
- kvantitativní a kvalitativní informace 
- harddata a softdata 
 
Podle zdrojů dat, z kterých informace získáváme, dělíme informace především na 
sekundární a primární. 
 
Sekundární data 
Vzhledem k množství dat a informačních zdrojů, které existují, musíme nejdříve vědět, 
co chceme hledat, abych získali potřebné informace. Vždy se nejdříve ujistíme, jestli 
nejsou k dispozici sekundární data. Pokud nejsou, uchýlíme se k hledání primárních dat. 
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Mezi hledáním primárních a sekundárních informací je mnohonásobně odlišná finanční 
a časová náročnost. 
 
U sekundárních zdrojů dat byly informace zjištěny už dříve, za jiným účelem, někým 
jiným. Dostáváme se k nim zprostředkovaně a data bývají k dispozici primárně při 
zahájení výzkumu. Jde o opakovaně použitelná data, jejich získání je méně finančně i 
časově náročné. Sekundární zdroje dat bývají často volně dostupné veřejné, firemní 
zdroje, které lze rozlišovat na interní a externí.(Kozel, 2011, s.54) 
 
Tabulka 1 Příklady zdrojů sekundárních dat 
ZDROJE SEKUNDÁRNÍCH  DAT 
(interní) 
ZDROJE SEKUNDÁRNÍCH DAT 
(externí) 
Výkazy nákladů a tržeb Podklady vládních orgánů 
Výkazy zisků a ztrát Veškerá legislativa 
Veškeré rozpočty Zprávy statistických úřadů 
Finanční plány Odborné publikace 
Prodejní výkazy Noviny, časopisy a ostatní periodika 
Databáze dodavatelů Inzerce 
Reklamace Údaje marketingových agentur 
Zdroj: vlastní zpracování, dle KOZEL, R., 2011, s.54 
 
Primární data 
Pokud nikdo před námi požadované informace neshromáždil, nebo jsou tyto informace 
nevhodné, musíme začít pátrat po primárních datech a informacích. Proto jsou tyto 
informace tzv. „na míru“ zadavateli výzkumu.  Zdroje primárních údajů jsou: 
jednotlivec, domácnost, podnik, maloobchodní prodejna nebo jejich řetězec. Primární 
údaje získáváme v místech, kde se zkoumané jednotky vyskytují.(Kozel, 2011, s.55)  
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Zdroje primárních údajů mohou být opět externí (zákazníci, spotřebitelé, konkurence) 
nebo interní (pracovníci podniku, který výzkum zadal). Jejich obrovskou výhodou je 
aktuálnost a konkrétnost, naopak nevýhodou je časová a finanční náročnost. Získání 
informací je pomalejší.  
 
 
Obrázek 1 Primární data 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj:vlastní zpracování, dle Příbová, 1996, s.44 
 
Od informací, které jsou získávány v procesu marketingového výzkumu, se očekává, že 
budou relevantní, pro řešení daného problému, budou platné, spolehlivé (nebudou 
zkreslovat), získány dostatečně rychle s přijatelnými náklady. 
 
 
Druhy primárních 
dat 
Kvantitativní 
data 
Kvalitativní 
data 
Popisná data 
Demografická 
Geografická 
Ekonomická 
Chování 
zákazníka 
Kupní 
Spotřební 
Nákupní 
úmysly 
Osobnostní 
charakteristiky 
Životní styl 
Postoje 
Názory 
Motivy 
Informovanost 
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2. Spokojenost zákazníka 
2.1. Spokojený zákazník 
 
“Nejméně spokojený zákazník je nejlepším zdrojem ponaučením.” 
Bill Gates 
 
Jedním z typů marketingového výzkumu je výzkum spokojenosti zákazníků. Proč je 
výzkum spokojenosti zákazníka důležitý? Zákazník je v dnešní době pro firmy stále 
velmi důležitý. V současnosti se neustále zvyšuje úroveň služeb, nabídka výrobků je 
take neustále rozšiřována a orientace na zákazníka se stává obtížnější. To se 
samozřejmě odráží i u prodejců  a výrobců, ti musí čelit konkurenci a vymýšlet neustále 
nějaké nové inovace, aby se odlišili. Podnik potřebuje znát své zákazníky, popřípadě 
vědět, kdo by jeho zákazníkem mohl být. Co je vede k nákupu, jaké spotřebovávají 
výrobky, co by chtěli nakupovat, jaká je hierarchie jejich potřeb, jak se mění jejich 
potřeby v čase. Pokud firma toto všechno nezná, nemůže pro zákazníky vytvořit 
poptávanou nabídku.  
Firma by měla udělat maximum, aby uspokojila co nejvíce zákazníků. V první řadě je 
potřeba zákazníky o sobě informovat. Způsobů jak to udělat je mnoho, například 
internet, billboard, letáky, inzerce v novinách a časopicech apod. Pokud to zákazníka 
osloví a navštíví firmu, je na řadě uspokojení jeho potřeb vašimi produkty a službami. 
Pokud personál na prodejně zachází se zákazníkem slušně, snaží se zjistit jeho potřeby a 
pomáhají mu dostát svých požadavků, je větší pravděpodobnost, že se zákazník vrátí. 
Spokojený zákazník je pro firmu velkým přínosem, přínosem take může být jeho 
doporučení všem svým známým.  
Pokud si zákazník výrobek nebo službu nekoupil, je třeba zjistit proč tomu tak je a 
věnovat tomu pozornost. Cílem firmy je neustále zvyšovat úroveň spokojenosti 
zákazníka.  
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2.2. Výzkum spokojenosti zákazníků 
 
Je třeba uvažovat nad tím, ve vztahu k čemu člověk svoji spokojenost poměřuje. 
Kritéria každého člověka jsou jiná a jsou mixem úvah a prožívání. Nejčastěji lidé 
poměřují míru své spokojenosti:(Nový, 2006, s.37) 
 Ve vztahu k vlastním očekáváním, která jsou se službou spojená 
 Ve vztahu k předchozím zkušenostem 
 Ve vztahu k ceně 
 Ve vztahu k objektivním a všeobecně uznávaným normám, standardům či 
předpisům 
 Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých či dlouhodobých potřeb 
 Ve vztahu k určitému problému, zda nabídne jeho řešení 
 Ve vztahu ke druhým lidem 
 
Spokojenost zákazníka patří do nehmotných zdrojů, které rozhodují o úspěšnosti firmy. 
Teoreticky vychází spokojenost zákazníka z teorie rozporu.(Foret, 2003, s.107) Měření 
zákaznické zkušenosti se dá rozdělit na(Kozel, 2011, s.242) : 
 měření okamžité zkušenosti (nejvíce používanou metodou je NPS (Net Promoter 
Score) nebo různé typy zpětné vazby; 
 měření kumulované zkušenosti: index spokojenosti zákazníků, index loajality 
 
Net Promoter Score – NPS 
 
NPS je měřitelná jednotka pro měření zákaznické loajality a pro měření zákaznické 
zkušenosti. Ztělesňuje možnost využití zpětné vazby od zákazníků k podpoře růstu 
společnosti.  
Poprvé byl publikován v roce 2003, od té doby je považován za standard pro měření a 
zvyšování zákaznické loajality. Technika je založena na základním principu, že 
zákazníky jedné společnosti lze rozdělit do tří skupin: příznivci, pasivní a 
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odpůrci.(Kozel, 2011, s.246) Příznivci jsou loajální a nadšení, budou dále pokračovat 
v nákupech a budou dávat reference ostatním. Pasivní jsou zákazníci, kteří jsou 
spokojení, ale bez nadšení. Mohou využít nabídky konkurence. Poslední odpůrci jsou 
nespokojení zákazníci, mohou značku i poškodit. 
Index spokojenosti zákazníka 
 
Dle Foreta (2003, s. 107) se měření spokojenosti zákazníka často provádí pomocí 
indexu spokojenosti zákazníka (ACSI a ECSI). 
American Customer Satisfaction Index (ACSI) jde o americký přístup, používá se ve 
více zemích světa, nejvíce je zastoupen ve Spojených státech amerických. Index je 
měřen během roku 4x, a 70 000 amerických spotřebitelů. [online 17. 12. 2013]1 
V roce 1999 proběhl první test indexu ECSI (European Customer Satisfaction 
Index). Používá se v Evropě a je dán sedmi oblastmi. Ty mají zásadní vliv na 
spokojenost zákazníka:[online 17.12.2013]2 
 Image 
 Očekávání 
 Vnímání kvality 
 Vnímání hodnoty 
 Spokojenost zákazníka 
 Stížnost zákazníka 
 Loajalita zákazníka 
 
Výzkum je založený na propracovaném a osvědčeném postupu práce, který poskytne 
měřitelné a srovnatelné výsledky. Přínosem měření indexu je například získání 
kvalifikovaných podkladů pro další zlepšování systému řízení jakosti a zákaznického 
systému. Získání kvalifikovaných argumentů pro plánování a tvorbu nových produktů, 
získání podkladů, které umožní efektivněji pracovat. Dále marketingu získá informace, 
                                                 
1
 http://www.theacsi.org/about-acsi 
2
 http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html, 
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podle kterých se můžou rozhodovat a plánovat. V neposlední řadě může získat 
argumenty pro jednání o financování. [online 17.12.2013]3 
 
Index spokojenosti zákazníka (Foret, 2003, s. 108) 
   
∑            
  ∑        
 
j - index spokojenosti zákazníka j 
vij - váha i-té měřitelné proměnné pro j-tou hodnotu 
xij - hodnota měřitelné proměnné 
číslo 10 - vztahuje se k použité škále (stupnice od 1 do 10) 
n - počet měřitelných proměnných 
 
SERVQVAL 
 
Servqval je metoda měření kvality služeb, vznikla v 80. letech v USA. Výzkum pomocí 
této metody je založen na tzv. GAP modelu (modelu mezer). Základním kamenem je 
rozpor mezi představami zákazníků a tím, jaká služba je jim poskytnuta. Pracovní 
postup tedy pracuje s mezerami mezi složkami procesu a poskytováním služeb. Využití 
metody je například v bankovnictví, pojišťovnictví, poradenství apod. (Foret, 2003, s. 
108) 
Mezera 1 – je rozdíl mezi zákaznickým očekáváním a tím, co si myslí vedení firmy, že 
očekává. Pro zmenšení této mezery se musí uskutečnit průzkum mínění zákazníků a 
zaznamenat důležitá data. 
Mezera 2 – se objevuje při neshodě charakteristik služby, které vytváří firma a které 
očekávají zákazníci. 
                                                 
3
 http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html 
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Mezera 3 – vzniká, když personál, technologie nebo procesy doručování služeb 
nedodrží standardy, které se zaručují zákazníkům. 
Mezera 4 – nastává, když firma nesplní sliby, které slibuje například z reklamy. 
Mezera 5 – výsledek všech předchozích mezer. Velikosti mezer 1 až 4 se sčítají a 
výsledný rozdíl je to, co zákazníci očekávají a to, co firmy nabízí. 
 
Obrázek 2 GAP model 
 
Zdroj: převzato z: http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html [online: 18.12.2013] 
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Kanův model  (Kano model) 
 
Jde o metodu mapování požadavků zákazníka. Strukturovanými otázkami pomáhá 
charakterizovat různé znaky a vyjasňovat nesrozumitelné otázky. Model je lehce 
srozumitelný a použitelný. Model se domnívá, že existují 3 typy požadavků zákazníka, 
které ovlivňují jeho spokojenost. [online 18.12.2013]4 
Nutné požadavky zákazníka  
Pokud nebudou požadavky splněny, zákazník bude nespokojený. Na 
jedné straně si zákazník vynucuje mít výrobek, který chce, na druhé 
straně ale splnění požadavků nezvyšuje spokojenost. Zákazník považuje 
požadavky jako základ. 
Rozšířené požadavky zákazníka 
Požadavky jsou přímo úměrné uspokojení zákazníka. Zvušují funkčnost 
nebo kvalitu, zvyšuje se spokojenost zákazníků. Cena je závislá na 
splněných požadavcích. 
Atraktivní požadavky zákazníka 
Při splnění těchto požadavků se spokojenost zákazníků zvýší, je ochota 
zaplatit i vyšší cenu.(, [online 18.12.2013]5 
 
 
 
 
 
 
                                                 
4
 http://www.ipaczech.cz/cz/ipa-slovnik/kano-model 
5
 www.ipaczech.cz 
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Obrázek 3 Kanův model 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, upraveno dle http://www.ipaczech.cz/cz/ipa-slovnik/kano-model , [online 
18.12.2013] 
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3. Marketingový výzkum 
3.1. Význam marketingového výzkumu 
 
Význam marketingového výzkumu spočívá hlavně v poznávání zákazníků, může 
specifikovat jejich potřeby a požadavky. Zákazníci například vyžadují (Kozel, 2006, 
str.46): 
 Produkty větší kvality 
 Individuálně upravené produkty 
 Nové způsoby nakupování 
 Za stejné peníze stále větší spotřebitelskou hodnotu 
 
Dále se využívá ke specifikaci, shromažďování, interpretaci a analýze informací, které 
potom mohou sloužit jako podklad při rozhodování v procesu řízení.  
Marketingový výzkum pomáhá při hledání a zavádění inovací. Pomáhá identifikovat 
problémy v podnikání a příležitosti. 
 Lidé na všech stupních hierarchie ve firmách potřebují pro svou práci a správné 
rozhodování informace, které by jim pomohly. Je potřeba, aby zjištěné informace, byly 
kvalitní a aby byly zjištěny v optimálním čase. Pokud jsou data k dispozici s několika 
měsíčním zpožděním, nebo pokud vidí manažeři v podkladech, které mají k dispozici, 
nějaké mezery, data z výzkumu nevyužijí. (Kozel, 2011, s. 14) 
 
3.2. Předmět marketingového výzkumu 
 
Předmět marketingového výzkumu je nějaký sociálně-ekonomický problém, například 
„Spokojenost zákazníků.“ Klíčovými prvky systému výzkumu trhu jsou(Zlámalová, 
2010, s.69) : 
 Spotřebitel, zákazník 
 Produkt (výrobek, služba, idea) 
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 Prostředí (konkurence, ekonomika) 
 Cílová skupina 
 
3.3. Cíl marketingového výzkumu 
 
Jedno staročeské přísloví říká, že „dobře definovaný cíl je napůl vyřešený problém.“ 
U cíle marketingového výzkumu musí být přesně vymezeno, co chceme výzkum zjistit. 
Počet cílů musí být přiměřený. Obvykle je výsledkem jedna, nebo více hypotéz. Právě 
díky hypotézám je snažší vytvořit nástroje šetření, jako je například dotazník. Smyslem 
hypotéz je následné potvrzení či vyvrácení.  Při dotazování jsou hypotézy potvrzené 
nebo zamítnuté právě na základě otázek v dotazníku. 
Dobře definovat cíl znamená (Kozel, 2006, s.73): 
 Co nejpřesněji definovat, co bude výzkum řešit. 
 Návrh, kde budeme informace hledat a naopak kde nehledat. 
 Mít v záloze alternativní řešení, kdyby se nepodařilo najít řešení problému na 
poprvé. 
 Specifikovat, které údaje shromažďovat, jestli budeme zjišťovat informace v celém 
trhu, nebo jen informace o zákaznících či o jiných účastnících trhu. 
 
 
3.4. Analýza marketingového prostředí 
 
Úspěch a tržní příležitosti podniku jsou v dnešní době podmíněny mnoha faktory. 
Stěžejní a nápomocné informace se získávají z analýz, ať už z finančních, kauzálních 
nebo strategických.  
V práci se budeme zabývat analýzou strategickou, ta se pro marketingové účely skládá 
z analýz vnitřního prostředí a z analýz externích, okolí podniku. Všechny prvky, 
všechna oddělení firmy musí navzájem spolupracovat. Pokud se všechny firemní a 
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marketingové zdroje využívají efektivně, má to za následek lepší a vyšší účinnost. Lze 
dosáhnout konkurenční výhody a vést k dosažení cílů a rozvoji. (Kozel, 2011, s.43) 
Z podkladů získaných v analýzách se provádí souhrnná SWOT analýza silných a 
slabých stránek a jeho příležitostí a hrozeb. 
 
3.5. SWOT analýza 
SWOT analýza je nejjednodušší a zároveň nejpoužívanější analýzou, která vede ke 
zjištění silných (Strength) a slabých (Weakness) stránek firmy a dále k vymezení 
příležitostí (Oportunities) a hrozeb (Threath). V analýze se hodnotí vnitřní a vnější 
faktory. SWOT analýza je výstupem sekundární analýzy a vstupem pro primární 
výzkum. (Kozel, 2011, str.46)  
Obrázek 4  Kvadranty SWOT analýzy 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Vnitřní situaci firmy hodnotí silné a slabé stránky. Hodnotí se hlavně zdroje firmy a 
jejich využití, plnění cílů firmy. (Kozel, 2011, str. 46) 
Příležitosti a hrozby vycházejí z vnějšího prostředí firmy, kde mezi nejčastější vstupy 
patří například Porterova analýza pěti sil. SWOT analýza je jednou z nejvyužívanějších 
a nejuniverzálnějších analytických technik.  
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25 
 
Obrázek 5 Vnitřní a vnější faktory 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle https://managementmania.com/cs/swot-analyza, [online 4.1. 2014] 
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26 
 
4. Analýza vnějšího prostředí 
4.1. SLEPT analýza 
 
SLEPT analýza ukazuje komplexní pohled na prostředí firmy. Nezkoumá jen současnou 
situaci, ale věnuje se hlavně budoucí situaci ve firmě a tomu, jak se může vnější 
prostředí firmy vyvíjet. Je založena na důležitých faktorech, jako jsou sociální faktory, 
legislativní, ekonomické, politické a technologické. Jakubíková (2008, s.83) jednotlivé 
faktory popisuje následovně: 
 Sociokulturní faktory: 
Kulturní – jazyk, řeč těla, spotřební zvyky, osobní image, chování žen a mužů. 
Sociální – sociální st ratifikace společnosti a její uspořádání, sociálně 
ekonomické zázemí spotřebitelů, jako příjem, majetek, životní styl, úroveň 
vzdělání. 
 Právní faktory (Legal): právní faktory a zákony, které ovlivňují chod podniku. 
 Ekonomické faktory: vývoj HDP, všechny fáze ekonomického cyklu, úrokové 
sazby, měnové kurzy, inflace, míra nezaměstnanosti, inflace.  
 Politicko – právní faktory: zahrnují politickou stabilitu, stabilitu vlády, daňovou 
politiku, sociální politiku, zákony, ochranu životního prostředí. 
 Technologické faktory: trendy ve výzkumu a vývoji, rychlost technologických 
změn, výrobní, dopravní a skladovací technologie, informační technologie. 
 
4.2. Porterova analýza pěti sil 
 
Model patří k základním nástrojům pro analýzu konkurenčního prostředí firmy a 
strategického řízení. Vychází se z předpokladu, že pozice firmy, která působí na určitém 
trhu, je určována pěti základními faktory (Keřkovský, 2006 , s.53): 
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 Vyjednávací silou zákazníka 
 Vyjednávací silou dodavatelů 
 Hrozbou vstupu nových konkurentů 
 Hrozbou substitutů 
 Rivalitou firem působících na daném trhu 
 
Obrázek 6 Porterova analýza konkurenčního prostředí  
 
 
 
 
 
 
 
 Zdroj: vlastní zpracování, dle Keřkovský, 2006, s.53 
 
 
Výstupem Porterovy analýzy by měly být identifikované potenciální hrozby a 
příležitosti, díky kterým by působení hrozeb nebylo tak velké a bylo by eliminováno. 
Jako příklad uvádí Keřkovský ( s.56) hrozbu rostoucí konkurence, které lze čelit 
využitím kvalifikované pracovní síly ke zvýšení technické úrovně a jakosti produkce 
 
4.3. Analýza vnitřního prostředí 
 
Další analýzou je analýza vnitřního prostředí, která by měla probíhat jako poslední. 
Keřkovský (2006, s. 96) uvádí analýzu vnitřního prostředí, blízkou potřebám 
strategického řízení, kde rozlišuje firemní faktory. 
 Faktory vědecko-technické firmě vytváří podmínky pro využívání výstupů 
vědecko-technického pokroku. Přispívají k vytvoření konkurenční výhody podniku 
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tím, že se snaží vytvářet nebo zlepšovat výrobky na trhu, zlepšovat výrobu. Snaží 
se dávat doporučení jak získat nákladové výhody, které by zlepšily cenovou 
politiku.  Význam vědecko-technického rozvoje je u různých firem různý. Některé 
firmy těmto faktorům přikládají větší důležitost než jiné. Analýza bývá zaměřena 
například na základní výzkum uvnitř podniku, na výzkum a vývoj výrobku, na 
vybavenost laboratoří, na zkušenosti personálu. 
 Marketingové a distribuční faktory souvisí hlavně s účinností reklamy a jiných 
podpůrných aktivit než reklama, se servisem po nákupu, s účinností prodejní síly, 
se vztahy s klíčovými zákazníky, s kvalitou výrobků a služeb, s patentovou 
ochranou. 
 Faktory výroby a řízení výroby jsou dány kvalitou a stabilitou výrobních 
systémů, účinností využití výrobního zařízení, hospodárnost využívání energii, 
surovin, hospodárností všech výrobních faktorů. 
 Faktory podnikových a pracovních zdrojů můžou výrazně ovlivnit konkurenční 
výhodu. Faktory souvisí s image a prestiží podniku, s kulturou podniku, s velikostí 
podniku. Dále souvisí s kvalitou zaměstnanců a se vztahy s odbory, s účinností 
informačního systému. 
 Faktory finanční a rozpočtové posuzují „finanční zdraví“ firmy a to, zda je 
navrhovaný rozvoj reálný z finančního hlediska.  
 
Ve své diplomové práci použiji k vystihnutí finanční situace společnosti ukazatele 
rentability. Rentabilita, neboli výnosnost vloženého kapitálu, je schopnost dosahovat 
zisku. (Knápková, str.96) Ukazatele rentability poměřují zisk, který byl dosažený 
podnikáním. (Sedláček, s.56) Poměřují se k nějaké základně, díky které bylo zisku 
dosaženo. (Sůvová, s.93) 
Nejčastěji používané ukazatele jsou rentabilita tržeb – ROS, rentabilita celkového 
kapitálu – ROA, rentabilita vlastního kapitálu –ROE a rentabilita investovaného 
kapitálu – ROI. (Knápková, str.96) 
29 
 
Ve své práci se zaměřím na: 
ROI – ukazatel rentability investovaného kapitálu. Tento ukazatel patří 
k nejdůležitějším, kterými se hodnotí podnikatelská činnost firem. (Sedláček, s.56)  
 
ROI= 
 
V čitateli zlomku neexistuje shoda. Můžeme se zde setkat se ziskem před úhradou všech 
úroků a daně z přijmů, ziskem před úhradou dlouhodobých úroků a daně z přijmů, 
ziskem před zdaněním, ziskem po zdanění. Je to tím, že všechny tyto hodnoty 
představují různé formy celkového zisku. (Sedláček, s.56) 
ROA – ukazatel rentability celkového kapitálu.  Ukazatel měří výkonnost podniku, 
poměřuje zisk s celkovými aktivy. Tato aktiva byla investována do podnikání bez 
ohledu na to, jestli byly financovány z vlastních, cizích, krátkodobých nebo 
dlouhodobých zdrojů. (Sedláček, s. 57)  
 
ROA= 
 
V čitateli by neměl být jen zisk po zdanění, ale měl by tam být zisk včetně daní a úroků 
(EBIT). U ROA měříme rentabilitu vlastních i cizích zdrojů. (Sůvová, s.95)  
 
ROE – ukazatel rentability vlastního kapitálu. Výpočet tohoto ukazatele je založený 
na zisku po zdanění. Díky tomuto ukazateli vlastníci zjišťují, jestli jejich kapitál přináší 
výnos. 
 
ROE= 
Zisk před zdaněním + nákladové úroky 
 
Celkový kapitál 
EBIT 
aktiva 
Čistý zisk 
Vlastní kapitál 
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5. Metody marketingového výzkumu  
5.1. Typy výzkumu podle způsobu získávání informací 
 
Do této kategorie patří sekundární a primární výzkum. Z předchozí kapitoly víme, že 
informace se dělí na primární a sekundární, podle toho, které informace hledáme, 
můžeme rozdělit i výzkum na primární a sekundární. 
Platí stejné pravidlo, jako u hledání primárních a sekundárních dat. Nejprve bychom 
měli vyhledat sekundární informace, abychom se vyhnuli náročnějšímu a dražšímu 
shromažďování informací primárních.  
 
5.2. Typy výzkumu podle využití v rozhodovacím procesu  
 
Tabulka 2 Členění výzkumu - podle využití v rozhodovacím procesu  
Sledovat prostředí                                                                            Monitorovací výzkum 
Definovat možné příčiny jevu                                                        Explorativní výzkum 
Popisovat jev                                                                                      Deskriptivní výzkum 
Vysvětlovat příčiny                                                                           Kauzální výzkum
Odhadnout budoucnost                                                           Výzkum budoucího vývoje 
Zdroj: vlastní zpracování, upraveno dle Kozel, 2011, s. 152 
Monitorovací výzkum – analýza trhu a prostředí 
Tento výzkum bývá užíván hned na začátku, podává vstupní informace. Nejčastěji se u 
monitorovacího výzkumu používá analýza trhu a prostředí. Předpoklad je neustále 
zpracování dat z interních a externích zdrojů. Podklady se získávají hlavně ze 
sekundárních dat, ojediněle z dotazování nebo pozorování. 
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Explorativní výzkum – hledání hypotéz výzkumu 
Explorativní výzkum je významný v počátečních fázích přípravné etapy výzkumu. 
Cílem je objasnění nejasných nebo nepřehledných skutečností. Pomáhá k pochopení a 
definování problému, určení alternativních řešení problémů, stanovení hypotéz, které 
budou výzkumem ověřovány. Data se získávají z lehko dostupných zdrojů (sekundární 
zdroje, neformální rozhovory s experty). 
 
Deskriptivní výzkum 
Základní princip je definovat problém a formálně strukturované postupy, neřeší příčiny 
stavu. Cílem je popsat konkrétní subjekty na trhu, vztahy a probíhající jevy. Data, která 
jsou potřeba, se získávají primárním i sekundárním výzkumem (dotazování, 
pozorování). 
 
Kauzální výzkum 
Kauzální výzkum zjišťuje informace o souvislostech dané situace a vzájemných 
vztazích, k nimž dochází u sledovaných jevů. Podle zjištěných skutečností odvozuje 
příčiny. Potřebná data jsou získávána dotazováním nebo experimentem. 
 
Výzkum budoucího vývoje 
Tím, že spojíme poznání věcných skutečností z deskriptivního výzkumu a analýzy 
jejich příčin a vztahů z kauzálního výzkumu se snažíme odhalit nejdůležitější 
souvislosti budoucího vývoje. K získání výstupů se používají prognostické metody, 
statistické metody, expertní metody. Cílem je získání komplexních výstupů o 
pravděpodobném úspěchu navrhovaných postupech. 
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5.3. Typy výzkumu podle časového hlediska 
 
Podle vztahu k marketingovým aktivitám je Kozel (2011, s. 155) rozdělil: 
 Pretest : mapuje start pro jakékoliv měření marketingových aktivit 
 Průběžný výzkum 
 Posttest : ověřuje výsledky po markeitngových aktivitách 
 
Podle doby trvání (Kozel, 2011, s. 155): 
 Jednorázový výzkum 
 Dlouhodobý výzkum 
 Opakovaný výzkum 
 
5.4. Typy výzkumu podle zaměření výzkumu 
Zaměření výzkumu může být velice různorodé a můžou se i překrývat.  
- Výzkum trhu a poptávky na trhu 
- Výzkum nástrojů marketingového mixu a navazujících okolí (výrobkový výzkum, 
cenový výzkum, výzkum distribučních cest, výzkum marketingové komunikace, 
výzkum vnímání, výzkum značky, výzkum zákaznické zkušenosti) 
 
5.5. Kvantitativní a kvalitativní výzkum 
 
Základní rozdíl, mezi kvantitativním a kvalitativním výzkumem trhu, je základní 
zaměření, které analyzují. Kvantitativní výzkum se ptá „kolik?“ a kvalitativní se zabývá 
otázkou „proc?“  
Cílem kvantitativního výzkumu je získání měřitelných dat. Kvalitativní výzkum pátrá 
po příčinách, proč něco proběhlo, proč se něco děje.  
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Oba dva výzkumy jsou v marketingu brány jako rovnocenné. V některých případech 
může být zvolena i kombinace obou dvou. 
 
Graf 1 Celosvětový podíl kvantitativního a kvalitativního výzkumu z hlediska 
vynaložených nákladů 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Kozel, R., 2011, s. 159 
 
 
5.6. Techniky marketingového výzkumu 
 
Techniky marketingového výzkumu obsahují tři základní pojmy: pozorování, 
dotazování a experiment. Liší se hlavně účelem, ke kterému jsou používána také 
praktickým využitím. Všechny pojmy označují způsoby, kterými jsou potřebná data 
shromažďována.  
Roman Kozel ve své publikaci Moderní metody a techniky marketingového výzkumu 
(2011, s.174) uvádí: „Podle údajů ESOMAR tvoří základní metody dotazování 72% 
celkových výdajů na marketingový výzkum ve světě. Z hlediska trendů zaznamenáváme 
jednoznačný nástup online výzkumů.“ 
Kvantitativní výzkum  80%
Kvalitativní výzkum  13%
ostaní výzkumné metody  7%
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Hlavní metodou sběru dat je v dnešní době dotazování. Z tohoto důvodu a také 
z důvodu, že v praktické části diplomové práce bude mít dotazník důležitou roli, budu 
mu v této kapitole věnovat největší pozornost.  
 
Obrázek 7 Základní metody sběru primárních dat 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Kozel, 2011, s.174 
 
 
Pozorování 
Pozorování je nepřímý nástroj sběru dat, nevyžaduje přímý kontakt se zkoumaným 
objektem a nepotřebuje spolupráci s respondenty. Základním principem je cílevědomé a 
plánované sledování, aniž by pozorující nějak zasahoval.(Foret, 2003, s. 47) 
Metoda pozorování se používá nejčastěji v kombinaci s jinou metodou sběru dat a 
používá se předem připravený scénář. Podstatou pozorování je přesně vymezený cíl a 
sledování určitých rysů chování. Předpokládá se nezávislost pozorovatele a objektu. 
Z hlediska subjektu pozorování se rozlišuje osobní pozorování, v případě, že je 
pozorovatel člověk, a mechanické pozorování, jsou-li používány mechanické prostředky 
například kamera. (Foret, 2003, s. 47) 
Velkou výhodou, oproti jiným metodám je, že není závislé na ochotě pozorovaného 
spolupracovat. Naopak velmi náročné je pro pozorovatele.  
pozorování 
dotazování experiment 
 
Metody 
sběru dat 
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Experiment 
U experimentu jde o zachycení reakce na novou situaci, sleduje vliv jednoho jevu na 
druhý. Poté hledáme vysvětlení tohoto chování. Experimenty se dělí na dvě hlavní 
skupiny, experimenty laboratorní a terénní.(Foret, 2003, s. 48) Laboratorní experimenty 
probíhají v umělém prostředí, které je vytvořené speciálně pro účely experimentu. 
Testování terénního experimentu probíhá v přirozených podmínkách. Testující většinou 
neví, že jsou součástí experimentu a chovají se přirozeně. Nově se uvádí jako druh 
experimentu také online experiment.(Kozel, 2011, s.183) 
 
Dotazování 
Jde o metody sběru primárních dat, která je založena na přímém rozhovoru nebo 
zprostředkovaném kontaktu, dotazník. Používá se velmi často. Respondenti musí 
odpovídat cílům a záměrům výzkumu. Podle způsobu kontaktu s respondentem se může 
dotazování rozdělit na (Bártová, 2002, s. 115):  
 Ústní - tazatel klade otázky a zapisuje odpovědi do dotazníku. Tato technika má 
poměrně vysoké náklady, na druhou stranu má ústní dotazování vysokou 
návratnost.  
 Písemné - dotazovaný obdrží dotazník, anketu a sám ho vyplňuje. Problémem může 
být nízká návratnost, výhodou naopak časová nenáročnost. Respondent ho může 
vyplnit, kdy chce.  
 Telefonické - kontakt mezi tazatelem a dotazovaným je zajištěný telefonem. 
Tazatel musí mít dotazník, který lze snadno číst a rychle vyplňovat.  
 On-line – poměrně nová technika, provádí se prostřednictvím internetu. Výhodou je 
rychlost, snadnost zpracování. 
 Kombinované  
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Graf 2 Zastoupení dotazovacích metod 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Hague, Průzkum trhu, s. 135 
 
 
Dotazník 
Dotazník je třeba správně vytvořit, respondentovi musí být jasné, co se od něj požaduje. 
Dobrý dotazník by měl být sestaven tak, aby respondent mohl co nejpřesněji odpovídat. 
Nástroje dotazování jsou podle Kozla (2011, s. 200) následující: scénář, záznamový 
arch, záznamové technické prostředky, dotazníky. Dotazník se liší v závislosti na typu 
dotazování.  
Otázky v dotazníku mají různou funkci a podobu. Podle druhu odpovědi se otázky 
rozdělují na (Kozel, 2011, s. 214): 
 Otevřené otázky: Nenabízí žádnou variantu odpovědi. Respondenti sdělují 
svými slovy vše, co uznají za vhodné.  
 Uzavřené otázky: Nabízí varianty odpovědi, ze kterých dotazovaný vybírá. 
Uzavřené otázky mohou být jednoduché „ano“ „ne“ popřípadě „nevím“. Podle 
funkce se otázky dělí na: 
 Otázky nástrojové: Ty se dále dělí na otázky kontaktní, které jsou umístěny 
buď na začátku dotazníků, jako úvodní otázka, nebo filtrační. Filtrační mají za 
cíl rozdělit respondenty podle odpovědí. Dále mezi nástrojové otázky patří 
analytické a kontrolní. Analytické otázky slouží k dalším analýzám a třídění 
odpovědí.  Kontrolní otázky ověřují pravdivost a platnost odpovědí.  
Zastoupení dotazovacích metod 
osobní dotazování  44%
telefonní dotazování  22%
kvalitativní výzkum  14%
spotřebitelské skupiny  9%
poštovní dotazníky  8%
pozorování  2%
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 Otázky výsledkové: Nominální otázky poskytují slovní vyjádření zkoumaných 
skutečností. Měřítkové otázky pomáhají zkoumaný jev měřit. Dokreslující 
otázky upřesňují předchozí dvě skupiny otázek. 
 
Obrázek 8 Postup tvorby dotazníku 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
Zdroj: vlastní zpracování, dle Příbová a kol., 1996, s.75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vytvoření seznamu informací, které se mají získat 
Určení způsobu dotazování 
Specifikace cílové skupiny respondentů a jejich výběr 
Konstrukce otázek ve vazbě na požadované informace 
Konstrukce celého dotazníku 
Testování dotazníku 
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6. Proces marketingového výzkumu 
 
K marketingovému výzkumu se firma uchyluje v případě, kdy nastala nějaká neznalost, 
popřípadě chyběly dílčí informace. První úkol marketingového výzkumu je proto 
rozpoznat marketingové problémy. Když víme, kde vznikl problém, musí si firma 
stanovit cíle, kterých chce výzkumem dosáhnout.  
Kvůli vysokým nákladům a množství činností, ze kterých se skládá, je třeba dodržovat 
určitá pravidla. Jedinečnost každého marketingového výzkumu je vlastnost, kterou mu 
nikdo nevezme. 
 
 
Obrázek 9 Proces marketingového výzkumu 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Kozel, Moderní marketingový výzkum, s. 71 
 
 
 
REALIZAČNÍ ETAPA 
4. sběr údajů 
5. zpracování 
shromážděných údajů 
6. analýza údajů 
7. interpretace výsledků 
výzkumu 
8. závěrečná zpráva a její 
prezentace 
PŘÍPRAVNÁ ETAPA 
1. definování problému, cíle 
2.orientační analýza situace 
3. plán výzkumného 
projektu
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6.1. Fáze marketingového výzkumu 
 
Proces každého marketingového výzkumu se skládá ze dvou základních etap, které na 
sebe navazují – přípravná etapa a realizační etapa. Každá etapa má své fáze. Kozel 
(2011, s. 73) popisuje jednotlivé fáze následovně: 
 
1. Definování problému, cíle 
Nejdůležitější fáze, určí se účel výzkumu a přesně se vymezí cíle. Určení problému 
často zabere až 50% času z celkové doby výzkumu. Správně definované problémy a cíle 
šetří náklady finanční i časové. 
Počet stanovených cílů musí být dostatečný, ale přiměřený. Během definování 
problému se usiluje o identifikaci co nejvíce faktorů, které mají na řešený problém vliv. 
Definováním cílů se vymezí obsah výzkumu. 
Jednou z metod stanovování cílů je SMART. Tato metoda je tvořena počátečními 
písmeny anglických slovíček6.  S – specific (konkrétní, specifické cíle) 
                                                   M – measurable (měřitelné cíle) 
                                                   A – achievable (dosažitelné cíle) 
                                                   R – realistic (realistické cíle) 
                                                   T – timely (načasované cíle) 
2. Analýza situace 
Pokud se nám podařilo najít problém a definovat cíle, přecházíme k druhé fázi a tím je 
analýza výchozí situace. Je třeba se zorientovat v situaci, kterou řešíme.  
Zjišťuje se, jaká data a informace jsou dostupná. V této fázi se potvrdí, jestli je problém 
skutečný, zda jde naplnit účel a zda cíle jsou realizovatelné. Pokud se objeví nějaký 
problém, jde v této fázi ještě provést včas změny.  
                                                 
6
 https://managementmania.com/cs/smart 
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3. Plán výzkumného projektu 
Poslední krok před začátkem samotného výzkumu, pokud se nám podařily vyřešit 
všechny předchozí body je, dohodnout podmínky už konkrétní realizace výzkumu. Jde o 
významný krok, proces výzkumu se přesouvá z přípravné etapy do realizační etapy.  
V plánu se specifikuje, jaké druhy dat se budou shromažďovat, způsoby jejich sběru, 
metody analýzy. Dále se v něm vymezí úkoly pro jednotlivé pracovníky a udělá se 
časový harmonogram činností. A jako poslední se v něm stanoví kontrolní 
mechanismus výzkumu a finální rozpočet. 
4. Sběr dat 
Tato fáze bývá v rámci celého výzkumu nejnákladnější. Při sběru primárních dat se 
využívá dotazování, pozorování nebo experiment. Používá se i kombinace metod.  
Sbírat data většinou pomáhají externí pracovníci, proto je vždy nutná kontrola 
nasbíraných dat. 
5. Zpracování údajů 
V průběhu sběru dat mohlo dojít k chybám, které mohly znehodnotit výsledky. Po 
provedení kontroly a úprav nashromážděných dat můžeme přistoupit ke zpracování 
údajů. Správně připravená data pro analýzu by měly splňovat podmínku validity, přesné 
a věrohodné informace, a reliability, stálost a spolehlivost.  
Poslední krok před analýzou dat je převedení do elektronické podoby. V počítači jsou 
další postupy rychlejší a jednodušší, lepší pro případnou editaci. 
6. Analýza údajů 
Po získání velkého množství údajů a informací je potřeba je zpracovat a zpracovaná 
data analyzovat. Je důležité vědět, jaké máme možnosti analýzy a jaké máme použít 
statistické postupy. V této fázi přicházejí na řadu i vzorce a testy.  
Analýza dvou kategoriálních proměnných – nejčastěji se využívají kontingenční 
tabulky. Zjišťuje se například rozdílnost preferencí konkrétní značky u mužů a u žen, 
různá četnost užívání služby u věkových skupin.  
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Na začátku analýzy provedeme zjištění rozdělení četností u obou proměnných. Tyto 
informace se dají do kontingenční tabulky. Analyzovat můžeme četnost očekávanou a 
absolutní, resp. relevantní.(Kozel, 2011, s. 117) 
Tabulka 3 Očekávaná četnost 
 ano Ne celkem 
muži 21 19 40 
ženy 159 1 160 
celkem 180 20 200 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Kozel, 2011, s. 11 
Tabulka 4 Pozorovaná četnost  
 ano Ne celkem 
muži 36 4 40 
ženy 144 16 160 
celkem 180 20 200 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Kozel, 2011, s. 11 
 
V kontingenčních tabulkách, pro zjištění síly vztahu, používáme upravené koeficienty. 
Nejznámější je: 
 
Pearsonův koeficient kontingence (Foret, 2003, s.86) 
  √
  
    
 
 
Analýza průměru – nejčastěji se porovnává a testuje střední hodnota pro nezávislé a 
závislé skupiny. Používáme t-testy (jednovýběrový t test a párový t test).  
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7. Interpretace výsledků výzkumu 
Interpretace dat představuje převedení výsledků do závěrů a doporučení. Doporučení by 
měly mít logickou strukturu, která vyšla ze zadání cílů výzkumu. Důležité je uvést co a 
jak navrhujeme a správně vybrat statistický test.  
8. Závěrečná zpráva a její prezentace 
Prezentace výsledků a doporučení výzkumu je jediný hmotný výsledek. Základním 
způsobem jak prezentovat výsledky je písemná prezentace nebo ústní prezentace. 
9. Výrobkový výzkum 
Výrobkový výzkum hledá nápady pro vznik nových výrobků, testování vzniklých 
výrobků a odezvu na ně. Je velmi důležitý, protože informuje firmu o úspěchu nebo 
neúspěchu výrobku.  
Výrobkový výzkum můžeme podle Foreta (2003, s. 125) zaměřit na určitá hlediska: 
 Výzkum stávajícího výrobku 
 Výzkum nových výrobků 
 Výzkum v průběhu vývoje nového výrobku 
 Výrobkové portfolio 
V rámci výrobkového výzkumu se dají testovat i názvy výrobků, jejich obaly. Co 
můžeme u výrobků měřit? uvadí Hague (2003, s.164) ve své publikaci Výzkum trhu: 
 Kvalitu 
 Životnost 
 Vzhled 
 Trvalost kvality 
 Možnost zpracování 
 Škálu produktu 
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Parametry pro členění výrobkového testu 
Podle toho, jak testující osoba je dlouho s testovaným výrobkem, rozlišujeme dojmový 
test a zkušenostní test.(Zlámalová, 2010, s. 100) 
Dojmový test ukazuje, jak výrobek působí na osobu, která výrobek testuje. Hodnotí se 
vzhled, obal, vlastnosti. Testují se nové výrobky, ale také již stávající výrobky.  
U zkušenostního testu musí mít testující s využíváním výrobku nějaké zkušenosti. 
Výrobek je dán k vyzkoušení, buď ve studiu, nebo v domácnosti.  
Srovnáním těchto dvou testů získává marketing významné informace do budoucna.  Jen 
hezký obal nezaručí výrobku úspěch. 
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7. Analýza společnosti 
7.1. Zkladní údaje o firmě 
 
Pro svou diplomovou práci jsem si vybrala společnost adidas, u které se zaměřím na 
analýzu segmentu běžecké obuvi a spokojenosti zákazníků s danou výrobkovou řadou. 
 
Tabulka 5 Základní informace o firmě  
Obchodní firma adidas ČR s.r.o. 
Sídlo Praha 5 - Jinonice, Pekařská 16, PSČ 155 
00 
Datum zápisu 21. ledna 1991 
Identifikační číslo 148 93 436 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání Koupě zboží za účelem jeho dalšího 
prodeje a prodeje s vyjímkou zboží, které 
je uvedeno v příl. 2-3 zák.č. 455/91 Sb. a 
tímto zák. vyloučeného. 
Prodej kosmetického zboží se značkou 
adidas. 
Výroba sportovního zboží. 
Výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. 
Způsob jednání Statutárním orgánem společnosti jsou dva 
jednatelé. Jménem společnosti jednají 
jednatelé společně. 
Společníci adidas AG 
Postfach 1120, D-91072 Herzogenaurach, 
Spolková republika Německo 
Základní kapitál 9 000 000 Kč 
Zdroj: vlastní zpracování, dostupné z 
https://or.justice.cz/ias/ui/vypisvypis?subjektId=isor%3a301496&typ=actual&klic=a1z1c5,[ online 
12.1.2014] 
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7.2. Strategické cíle společnosti 
 
Společnost adidas group se snaží být světovou jedničkou ve sportovním odvětví, je to 
jeho hlavní cíl. Základem k dosažení tohoto cíle je hluboké porozumění potřebám 
spotřebitelů. Předvídáním a odpovídáním na potřeby spotřebitelů se společnost neustále 
snaží skoncovat s konvencemi a vytvářet inovace. Posouváním hranic u produktů, 
servisu a procesů se posiluje podniková konkurenceschopnost, maximalizuje se finanční 
a provozní výkonnost společnosti. Aby bylo dosaženo všech cílů, učinila společnost 
strategické rozhodnutí a vytvořila šest klíčových pilířů:  
Trh/kanály: zaměřit investice na trhy s největším potenciálem a různé přístupové 
kanály. 
Jeden tým: vytvořit tým, který je založený na podnikovém bohatém dědictví, je 
založený na pozitivních hodnotách pocházejících ze sportu. 
Dodavatelský řetězec: být stále blíž ke každému spotřebiteli budováním a řízením 
dodavatelského řetězce. Ten rychle odpovídá na potřebné změny trhu a podporuje 
mnohonásobný odlišný obchodní model. 
Udržitelná společnost: usiluje o to, být udržitelná a stabilní společnost, která uznává 
svou zodpovědnost směrem k životnímu prostředí, zaměstnancům a lidem. 
Portfolio značky: postavit a spravovat různorodost portfolia značky s výraznými 
rozlišovacími prvky, pokrývající spotřebitele od sportovního výkonu až k životnímu 
stylu.  
Inovace: údržba a kultura průběžných inovací skrz vylepšování produktů, servisu a 
procesů 
 
SMART 
S- hlavní cíl společnosti je být světovou jedničkou ve sportovním odvětví. V současné 
době se hlavní konkurent adidasu žene do popředí a na některých trzích je nyní 
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jedničkou on. Konkrétní cíl, kterého by chtěla společnost během jednoho roku 
dosáhnout je omezit vliv konkurenta a stát se opět světovou jedničkou na všech trzích. 
M- stanovený cíl je měřitelný marketingovými výzkumy a statistikami, které prováději 
agentury.  
A- cíl je stanovený a odsouhlasený vedením společnosti a všichni zaměstnanci s ním 
byli seznámeni. Každý může svým dílem přispět k jeho dosažení. 
R- nastavený cíl je realistický, když už společnost jednou na úplném vrcholu byla, může 
s etam dostat znova. Pro jeho dosažení bude možná potřeba provést ve společnosti 
některé změny a investice.  
T- časový rámec, kdy by se mělo stanoveného cíle, stát se světovou jedničku ve 
sportovním odvětví, dosáhnout je jeden rok, zhruba do půlky roku 2015. 
 
7.3. Specifika produktu 
 
Jedním ze čtyř prvků marketingového mixu je i produkt. Náš produkt je běžecká obuv. 
V této a následující kapitole je popsán od jeho vzniku až po současnost, jeho vývoj a 
technologie. 
Jedna z prvních bot, které zakladatel adidasu Adi Dassler v roce 1920 navrhoval a 
vyráběl, byly právě běžecké boty. Tato sportovní kategorie provází naši společnost již 
téměř sto let, stejně tak dlouho prochází produkty adidas vývojem. Na olympijských 
hrách v Helsinkách v roce 1952 byl adidas nejpoužívanější německou značkou 
sportovní obuvi. Emil Zátopek získal tři zlaté medaile, během jednoho týdne, v botech 
adidas. Zvítězil na 5 000m, 10 000m a v maratonu. 
Běhání se stalo v posledních letech velmi populárním sportem a ti, kdo běhají, to dělají 
z mnoha důvodů: někdo běhá, aby se udržel v kondici, někdo se neustále snaží 
překonávat osobní rekordy, snížení hmotnosti, relaxace, radost z přírody, radost z běhu 
jako sportu. V České republice se pořádá 895 běžeckých závodů ročně, patří mezi ně i 
několik maratonů a půlmaratonů. Meziroční nárůst účastníků na závodech je 20-30%. 
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Běh zažívá v posledních letech nárůst. Je asi 1 800 000 běžců ve věku 15+ v České 
republice, kteří běhají alespoň jednou týdně. 
Adidas věnuje značnou pozornost různým potřebám a požadavkům sportovců. Co se 
týče ideální běžecké obuvi, budou různí běžci vždy vyžadovat individuální řešení. Při 
hledání „ideální“ běžecké obuvi by se mělo zvažovat: 
 zda bota sedne a je pohodlná 
 zda je správně odpružená pro mírnění nárazů, zvláště na tvrdším povrchu 
 jak je stabilní a je možné kontrolovat pohyb 
 jak je lehká 
 jak je trvanlivá 
 jak je ohebná 
 
Aby bylo možné splnit všechny tyto požadavky, nabízí adidas široký sortiment 
inovativních technologii v běžecké obuvi. Při pohledu na běžce můžeme vidět, že každý 
se pohybuje při běhu trošku jinak, každý má svůj běžecký styl. Pediatři a sportovní 
lékaři umí analyzovat jednotlivé běžecké styly a umí nejlépe poradit.  
 
7.4. Technologie a vlastnosti běžeckých bot adidas 
 
Žádná jiná sportovní kategorie nezahrnuje tolik různých technologii a termínů jako běh. 
Mezi nejdůležitější technologie patří novinka z roku 2013 boost. 
Boost: kombinace pohodlí, měkký mezipodešev ze speciálních kapslí, energetická 
návratnost až 84%.  
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Obrázek 10 Boost podrážka běžecké boty 
 
Zdroj: převzato z: http://burntech.tv/nike-free-5-0-verses-adidas-energy-boost-tested-on-the-road-and-in-
the-gym/ [online 12. 1. 2014] 
 
Climacool: maximální prodyšnost a ventilace, rychlé odvádění potu 
Climawarm: chodidlo udrží v suchu a pohodlí v chladných klimatických podmínkách 
Climaproof: lehká membrána, chrání před nepříznivými povětrnostními vlivy, jako je 
vítr, déšť a sníh. 
Formotion: pohyblivá jednotka v patní části, které se přizpůsobí individuálním 
potřebámkaždého běžce. Nabízí hladší dopad a přirozenější nášlap.  
Torsion systém: při běhu stabilizuje střední část nohy, umožňuje nezávislý pohyb paty 
a přední části nohy. 
TechFit: lehký a flexibilní materiál. Byl navržen tak, aby navozoval pocit druhé kůže. 
Je to bezešvý, elastický svršek, pevně obepíná chodidlo a dobře sední. 
 
Při výrobě obuvi adidas se používá řada různých materiálů, aby se zajistila správná 
funkce pro každý sport. Než je možné materiály pro sportovní obuv použít, musejí projít 
celou řadou fyzických testů, zda splňují všechny požadavky. 
49 
 
Podle vlastností, které běžecké boty adidas mají, je můžeme rozdělit do tří základních 
skupin: neutrální, stabilní a trailové.  
Neutrální běžecká obuv je určená pro běžce s neutrálním nášlapem. Vhodná je na 
povrch jako silnice nebo zpevněný přírodní povrch. Obuv nabízí maximální tlumení při 
běhu na tvrdém povrchu. 
Stabilní běžecká obuv je pro běžce s vnitřním nášlapem. Stabilní konstrukce obuvi, 
spolu s technologii pro-moderator zajišťují potřebnou oporu při každém kroku. Obuv 
také vhodná na silnice a zpevněný přírodní povrch. 
Trailová obuv je ideální variantou pro běh po členitém povrchu, jako jsou lesy, pole, 
horské stezky, apod.  
 
Adidas se během opravdu hodně zabývá a je to určitě jedna z jeho předních sportovních 
kategorií. Společnost se podílí na pořádání různých školení, případně školení sama 
pořádá, zapojuje se do běžeckých akcí, jedna z nejvýznamnějších spoluprací je s Run 
Czech, který u nás pořádá všechny mezinárodní maratony a půlmaratony. Na těchto 
významných běžeckých událostech má adidas většinou svůj stánek, kde si můžou běžci 
zakoupit běžecké oblečení, obuv nebo doplňky. Většinou bývá součástí i diagnóza 
chodidla, zdarma, kde se pomocí přístroje tzv. footscanu, běžci dozví, jaký typ chodidla 
mají a jaká je pro ně ideální běžecká obuv. 
Dále je teď čerstvá spolupráce s novým běžeckým webem rungo.cz, který u nás funguje 
necelý rok. Samozřejmostí je marketingová podpora nových běžeckých výrobků, nebo 
běžeckých akcí, podpora prodeje, tiskovky při uvedení novinky na trh, jako byl 
naposledy 27. 2. 2013 boost.  
Kromě obuvi adidas také nabízí širokou škálu běžeckých doplňků a běžeckého oblečení.  
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8. Vnější analýza okolí podniku 
8.1. SLEPT analýza 
 
Společenské a demografické faktory 
Společenské a demografické faktory zahrnují domácnosti, firmy, potenciální zákazníky, 
růst průměrné mzdy, cenovou orientaci zákazníků, příjmy, nezaměstnanost.  
Tabulka 6 Vybrané demografické údaje o populaci ČR v tis. 
 Počet obyvatel ČR Věková struktura obyvatel 
 MUŽI ŽENY CELKEM 0-14 15-64 65 a více 
k 31.12.2012 5 164 5 351 10 516 1 560 7 188 1 767 
K 
31.12.2011 
5 158 5 347 10 505 1 541 7 262 1 701 
K 
31.12.2010 
5 168 5 363 10 532 1 518 7 378 1 635 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Veřejné databáze Českého statistického úřadu, [online 29.1.2014]7, 
 
Dle Českého statistického úřadu, k datu 26. ledna 2014, je aktuální počet obyvatel 
České republiky 10 513 834. Jak můžeme vidět i v tabulce, v množství obyvatel za 
poslední čtyři roky nebyly velké výkyvy, množství je ustáleno zhruba 10,5 milionu 
obyvatel. Žen je jen nepatrně více než mužů. 
Pro náš výzkum je zajímavé číslo 7 188 211, což je počet obyvatel ve věkovém rozmezí 
15 až 64 let. To by pro nás mohla být nejvíce potenciální skupina produktivního 
obyvatelstva pro běh a pro nákup kvalitních běžeckých bot. Lidé kolem 64 let nejsou 
pro náš výzkum úplně relevantní, bohužel na Českém statistickém úřadě jiná data 
nejsou. Přesto zůstává věkové rozpětí, které nás zajímá největší 
 V České republice se pořádá několik významných celosvětových běžeckých závodů a 
každý rok si na start stoupá stále více lidí. I to můžeme brát jako důkaz, že běh se 
v dnešní době stal velmi populární a stále více lidí tráví touto aktivitou svůj volný čas. 
                                                 
7
 http://vdb.czso.cz/vdbvo/ 
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V roce 2012 se největšího českého maratonu v Praze zúčastnilo více než 5 600 běžců. 
V cíli z toho bylo 2 723 Čechů. [online 26. 1. 2014]8 
V posledních letech zažívá běh v České republice rozmach. Čím dál tím více lidí tráví 
během svůj volný čas, stále více lidí začíná běhat, i když nikdy neběhali. V tom vidím 
příležitost společnosti, oslovovat tyto nové běžce. 
 
Graf 3 Průměrná hrubá měsíční mzda v ČR 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle ČSÚ [online 26. 1. 2014] 
 
Průměrná hrubá měsíční mzda se v České republice každý rok zvyšuje. Je to podíl 
mzdových prostředků, které připadají na jednoho zaměstnance za měsíc. Nevypovídá o 
výplatě.  
Čím více lidé vydělávají, tím více jsou ochotni utrácet. Pro nás to znamená, že jsou 
ochotni nakupovat dražší boty. 
 
 
 
                                                 
8
 http://www.behej.com/clanek/9404-maratonske-statistiky-jiz-patym-rokem-signalizuji-vzestup 
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Graf 4 Míra nezaměstnanosti v % 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle ČSÚ 
 
Nezaměstnanost v České republice neustále kolísá kolem 6-7%. Když mají lidé práci, a 
mají se dobře, více nakupují a utrácí peníze. 
Demografické faktory zahrnují faktory, které souvisí se způsobem života lidí, jejich 
životními hodnotami – průměrná délka života, faktory rodinné, hustota obyvatel, 
migrace, dopravní obslužnost a vzdělanost. Životní styl, podmínky pro rekreaci, 
struktura školství, úspěšnost absolventů.  
Běh se v dnešní době může stát i životním stylem. Dle informací z Českého 
statistického úřadu cca 1% z celkových spotřebních výdajů dají domácnosti na obuv. O 
jaký druh obuvi zde nebylo specifikováno, ale můžeme se domnívat, že v tomto čísle 
jsou zahrnuty i sportovní boty na volný čas. 
 
Legislativní faktory 
Politicko – legislativní faktory jsou tvořeny zákony, nařízeními a vyhláškami. 
Společnost adidas ČR s.r.o. provozuje svou činnost na území České republiky, proto se 
na ni vztahuje veškerá legislativa země. Ústava České republiky je základním zákonem 
č.1/1993 Sb.společně s Listinou základních práv a svobod. 
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V zákoně č. 513/1991 Sb., obchodního zákoníku je vymezena podnikatelská činnost. 
V tomto zákoně jsou vymezeny všechny právní formy podnikání, společnost s ručením 
omezeným je definována v § 105 až § 153 tohoto zákona.(Zákon č. 455/1991 Sb.) 
Živnostenský zákon č. 455/1991 Sb., ve znění pozdějších předpisů, je také důležitým 
zákonem v oblasti podnikání. Tento zákon upravuje a kontroluje živnostenské 
podnikání, všechny činnosti, které chce podnikatelská jednotka provozovat, musí být 
nahlášeny na živnostenském úřadě. (Zákon č. 455/1991 Sb.)  
Pokud společnost zaměstnává minimálně jednoho zaměstnance, musí užívat zákon č. 
262/2006 Sb., zákoníku práce, ve znění pozdějších předpisů. Tento zákon upravuje 
pracovně-právní vztahy, zákony o zdravotním a sociálním pojištění, nemocenském 
pojištění a důchodové pojištění. (Zákon č. 262/2006 Sb.) 
Společnost musí dodržovat daňové a účetní zákony. V České republice jde o zákony o 
účetnictví č. 563/1991 Sb., ve znění pozdějších předpisů, zákon č. 586/1992 Sb., o 
daních z příjmu, ve znění pozdějších předpisů. (Zákon č. 563/1991 Sb., Zákon č. 
586/1992 Sb.) Dalším důležitým zákonem je zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané 
hodnoty, ve znění pozdějších předpisů. (Zákon č. 235/2004 Sb.) 
Zákon č. 513/1991 Sb., v obchodním zákoníku definuje obchodní společnost a 
informace o ní (založení, základní kapitál, vklady společníků, podíl atd.) 
 
Ekonomické faktory 
Mezi ekonomické faktory, které hodnotí makroekonomickou situaci v České republice, 
patří například, výše hrubého domácího produktu, úroková míra, inflace, směnné kurzy 
a další. Díky těmto a dalším ukazatelům se měří výkonnost ekonomiky jednotlivých 
států.  
Společnost používá pro přepočet cizích měn, pokud není ve smlouvě uvedeno jinak, 
kurzy ČNB. Devizy střed z posledního dne uplynulého kalendářního měsíce. Aktiva a 
pasiva, která jsou v nějaké zahraniční měně, jsou přepočítány dle oficiálního kurzu 
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ČNB. V tabulce jsou průměrné hodnoty kurzů na devizových trzích v jednotlivých 
letech. 
Tabulka 7 Kurzy devizového trhu 
rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014  Q1 
CZK/EUR 26,447 25,289 24,591 25,144 25,977 27,394 
Zdroj: vlastní zpracování, dle ČNB [online 26. 1. 2014]9  
 
Graf 5 Kurz devizového trhu 
Zdroj: vlastní zpracování, dle tabulka 7 
 
Měnová intervence ČNB z minulého roku, oslabila českou korunu vůči euru a dolaru. 
ČNB nakoupila nebo prodala na devizovém trhu s cílem záměrně ovlivnit kurz měny. 
Česká ekonomika procházela v posledních letech hospodářským útlumem. ČNB na 
vývoj situace reagovala tak, že využila jeden ze svých hlavních měnových nástrojů 
k udržení stability. 
                                                 
9
http://www.cnb.cz/miranda2/m2/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy_devizoveho_trhu/prumerne_mena.
jsp?mena=EUR 
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Vyvážené zboží zlevnilo na zahraničních trzích a naopak dovážené zboží zdražilo. Pro 
firmy může mít oslabená koruna nepříznivé důsledky, hlavně v krátkém období. Zdraží 
jim nakupované suroviny, materiál a polotovary ze zahraničí. Dražší bude i dovážené 
zboží a energie pro domácnosti. Podle ČNB bude tento negativní prvotní efekt, který 
z oslabení koruny plyne, jen krátkodobý a poté začne převažovat pozitivní vliv.10 
 
Daň z příjmu 
Daň z příjmů upravuje zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů. Definuje všechny 
povinnosti a potřebné informace pro plátce. Sazby daní pro právnické osoby jsou nyní 
5%, 15% a 19%.  
Daň z příjmu u společnosti, za stanovené období, se skládá z daně splatné a ze změny 
stavu v odložené dani. (účetní závěrka 2012)  
Dlouhodobý hmotný a nehmotný majetek 
Dlouhodobý hmotný a nehmotný majetek je evidovaný v pořizovací ceně. Všechen 
drobný dlouhodobý hmotný majetek do hodnoty 40tis. Kč a drobný dlouhodobý 
nehmotný majetek do 60 tis. Kč, který nemá trvalejší charakter, je zaúčtován do 
nákladů. 
 
Inflace 
Míra inflace vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za období 12-ti 
posledních měsíců versus průměr 12-ti předchozích měsíců. Počítá se s ní hlavně během 
propočtů reálných mezd a důchodů. V následující tabulce jsou informace o míře inflace 
za posledních šest let z Českého statistického úřadu.  
 
 
                                                 
10
 http://www.cnb.cz/cs/faq/duvody_a_prinosy_oslabeni_koruny.html [online 15. 2. 2014] 
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Tabulka 8 Míra inflace v % 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
% míra 
inflace 
6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 
Zdroj: vlastní zpracování, dle http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace [online 20. 2. 2014] 
 
Politické faktory 
Hned na začátku roku v lednu 2014 byl jmenován nový premiér, současný předseda 
sociální demokracie, Bohuslav Sobotka. V současné době hýbou často politickou 
scénou časté konflikty, aféry a kauzy spojené s podvody, úplatky a korupcemi. Pro 
podnikání je důležitá stabilní situace v zemi. 
Aktuální otázkou mezi stranami, které vytvořili koalici je daňové zatížení. ČSSD by 
chtěla daně zvyšovat, Hnutí ANO zatím ne. Přesto se ale daňová problematika 
v koaliční smlouvě určitě objeví. Otázkou zůstává, jak nová vláda změní daňové 
zatížení a s jakými změna přijde. Snížení daní nelze předpokládat. 
 
Technologické faktory 
Technologické faktory zahrnují hlavně pokroky a inovace v oblastech výzkumu a 
vývoje. Tyto faktory je třeba podporovat, jsou důležité pro budoucnost společnosti a 
také kvůli konkurenceschopnosti. Takto vydané investice se neztratí.  
Adidas se snaží neustále vyvíjet nějaké inovace, které se týkají produktů. V Německu 
ve vývojových laboratořích se neustále pracuje na nových materiálech a nových 
technologiích, které jsou používány v textilu i obuvi. 
Technologie již zmíněny byly. Mezi nejpoužívanější, v běžecké obuvi, patří Formotion, 
Torsion systém a nyní nejnovější technologie Boost. Jde o naprostou novinku na trhu, 
vývoj trval pět let a slavnostně byl představen v únoru 2013.  Je to materiál s největší 
energetickou návratností na trhu, je velmi teplotně stálý což znamená, že v extrémní 
zimě nebo horku si stále drží stejné vlastnosti. Jde o tisíce unikátních kapslí, které jsou 
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spojeny k sobě. Boost podrážka vytváří nejměkčí a nejspolehlivější tlumení. Pro 
srovnání uvádím i pár technologii konkurence.11 
Nike Air: jde o dolný polštář naplněný stlačeným plynem, slouží k odpružení obuvi a 
ochrany před nárazy. 
Nike Zoom Air: tlumicí polštář, je vhodný hlavně pro dynamické sporty. Tlumení 
slouží k lepší přilnavosti a citlivosti těsněji k chodidlu. 
Nike Free: imituje chůzi naboso, obuv je odolná, flexibilní a pohodlná. Má pružnou 
patu, prodyšný svršek a přidaný úhel pro palec (umožňuje přirozený pohyb, jeho 
roztáhnutí od ostatních prstů a pokrčení při odrazu) Při chůzi obuv zachovává všechny 
akupresurní body. 
Obrázek 11 Nike Free 5.0 
 
Zdroj: převzato z http://tiffanybluenikefreerun.sfpalm.com/ [online 8. 2. 2014] 
 
Nike DiamondFLX: Technologie na podrážce zvyšuje flexibilitu při pohybu do 
různých směrů, obuv má nízkou hmotnost a dobře sedí. 
 
 
                                                 
11
 http://www.nikeprague.cz/technologie/ 
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8.2. Porterova analýza pěti sil 
 
Potenciál vstupujících nových firem 
V dnešní době na trhu existuje řada firem, které se zabývají prodejem a výrobou obuví a 
textilu. Trendem v posledních letech je, že firmy a značky, které se nikdy výrobou a 
prodejem sportovního textilu a obuví nezabývali, do toho odvětví pomalu vstupují. 
Začínají menší nabídkou, když vidí kladné odprodeje, svou nabídku rozšiřují, případně 
opakují, pokud jde o sezónní sporty. 
Příkladem může být například módní značka H&M, které má svou sportovní kolekci už 
2-3roky. Začali malou nabídkou textilu na fitness, v dnešní době mají již nabídku 
sportovního oblečení na běh, tenis, fitness, outdoor. Další značkou, od které by se 
sportovní odvětví nečekalo, je Lidl. Tento dodavatel potravin do České republiky 
rozšířil svůj sortiment na občasnou nabídku sportovního oblečení. Tato je spíše sezónní, 
ale je podpořena marketingovými nástroji, aby se informace rozšířila. V nabídce bývá 
zimní termo spodní vrstvy oblečení, oblečení na hory, nabídku běžeckých artiklů. 
Nabídka je vždy přizpůsobena ročnímu období a je za velmi příznivé ceny. Značka 
Reserved se možná taky brzy přidá k firmám, které vstoupí do sportovního odvětví, 
začali nabízet sportovní bavlněné oblečení, zatím spíše na volný čas. 
Do České republiky se také začínají rozšiřovat zahraniční firmy, které nabízejí levnější 
sportovní oblečení a vybavení než náš trh. Hlavně jde o firmy z Velké Británie, např. 
Decathlon. Tyto velké firmy, můžou být velmi nebezpečné pro existenci menších 
prodejců. 
Myslím si, že sportovci, kteří se aktivně věnují jakémukoliv sportu, ocení kvalitu a 
inovace právě produktů, které nabízí adidas. Nabídku nově vstupujících firem bych 
hodnotila spíše jako zboží na volný čas a příležitostné sportovce.  
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Odběratelé 
Mezi největší odběratelé v České republice patří soukromé podniky jako A3SPORT, 
Sportisimo, Intersport a franchizoví partneři, jako například Lion sport, HZHsport, 
HMsport. Největší odběratelé značně ovlivňují ziskovost firmy. 
Společnost adidas se neustále snaží hledat nové odběratele a nové příležitosti, kde 
nabízet produkty. Vstup na trhy, kde zatím není hlavní sportovní značkou, by mohla být 
dobrá staregie společnosti do budoucna. I to je důvod, proč společnost neustále rozšiřuje 
nabídku produktů a stávající produkty inovuje. 
 
Dodavatelé, 
Dalším faktorem je vyjednávací síla dodavatelů. V dnešní době je trendem společnostní 
outsourcing ze zemí, kde je levnější výroba a pracovní síla. Společnost adidas do této 
skupiny firem, které toho využívají, patří také a většinu dodavatelů má z Asie, a to 
celých 76% (Čína, Indonésie, Korea). Další dva největší dodavatelé jsou Amerika 
(Spojené státy, Brazílie, Kanada, Argentina a Mexiko) a Evropa (Německo, Velká 
Británie, Itálie, Turecko a Španělsko). Aby společnost zajistila vysokou kvalitu, kterou 
zákazníci očekávají, přísně dohlíží na procedury v dodavatelských továrnách a dělá 
přísné kontroly. V roce 2012 adidas spolupracoval celkem s 337 partnery.  
Mezi hlavní dodavatelé či partnery, některých součástí a technologii, které adidas 
používá, ve svých výrobcích patří například Continental, Stealth, Goratex, Polartec. 
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Graf 6 Největší dodavatelé roku 2012 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle Financial report adidas Group 2012 
 
 
Substituty 
Substituty jsou produkty nebo služby, které uspokojují stejnou potřebu. Nejvhodnějším 
substitutem pro běžeckou obuv jak ji většinou známe, můžou být tzv. Barefoot.  
V dnešní moderní době jsou naše nohy zvyklé na klasické běžecké boty s odtlumenou 
patou, podporou klenby a dalšími moderními technologiemi. V takovéto obuvi noha 
pracuje minimálně, některé svaly můžou být oslabené a zlenivělé. Právě Barefoot 
dokonale napodobují běh naboso a zapojují se právě svaly nohy, které v běžné obuvi 
nepracují. Z přechodu z moderní běžecké obuvi na Barefoot se doporučuje velmi 
pozvolné přivykání na nový způsob běhu. 
 
 
Největší dodavatelé roku 2012 
Asie   76%
Amerika  16%
Evropa  8%
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Obrázek 12 AdiPure Barefoot 
 
Zdroj: převzto z http://www.worldfitness.com.au/product_info.php?products_id=1535, [online 29.1. 
2014] 
 
Další model, velmi podobný Barefoot je Adipure Adapt. Jedná se o nejlehčí verzi 
běžecké obuvi, pouze 130gramů. Zajišťuje ochranu před nástrahami v terénu. Téměř 
dokonale simuluje běh naboso.  
Obrázek 13 AdiPure Adapt 
 
Zdroj: převzato z: http://counterkicks.com/2012/07/adidas-introduces-its-first-ever-natural-running-shoe-
collection/, [online 29. 1. 2014] 
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Stávající konkurence 
Sportovních značek a firem, které se zabývají sportovním průmyslem, je řada. Mezi 
největší stávající konkurenty jistě patří již výše zmíněná značka Nike. Její produkty a 
sportovní odvětví, kterými se zabývá je nejvíce podobná adidasu. Společné kategorie, 
ve kterých si nejvíce konkurují, jsou běh, fotbal a trénink. Další kategorie jako 
například basketbal a plavání už nejsou tak zásadní. Dobrou příležitostí pro společnost 
by mohlo být rozšiřování sortimentu, odlišným směrem od konkurence. Například 
outdoor, tam už společnost začala, vodní sporty, skateboarding, snowboarding. Otázkou 
je, jestli by si produkty našly svoje zákazníky, kteří jsou již v těchto odvětvích zvyklí na 
jiné značky. 
Dalšími značkami jsou Puma a Reebok. Reebok je jedna ze značek společnosti adidas 
Group, tudíž to není úplně konkurence. Značka Puma je konkurent hlavně ve fotbalu, 
fitness a doplňcích. Konkurenci v běžeckém průmyslu jsou také Asics, New Balance, 
nově třeba Salomon. 
Novou konkurencí na trhu jsou nově vstupující značky do sportovního odvětví, které se 
dříve zabývali jen módním oblečením a doplňky. Jde například o značky H&M, Lidl, 
Reserved. Dá se předpokládat, že další firmy budou přibývat. 
Velmi silnou a novou konkurencí jsou obchody značek Decathlon a SPORTSDIRECT. 
Tyto obchody se vyznačují obrovskými rozměry prodejen, které jsou umístěny buď 
v blízkosti obchodních center, nebo přímo v centrech. Dalším jejich společným znakem 
je, že mají velmi širokou nabídku zboží a dokáží zákazníkovi nabídnout nejen textil, 
obuv a doplňky, ale i další sportovní potřeby, specialita hlavně Decathlonu. Zákazníky 
lákají hlavně na nižší ceny, než které jsou v jiných obchodech. 
Obrázek 14 Stávající konkurence 
 
 
 
NIKE 
PUMA REEBOK 
ASICS NEW BALANCE 
nově vstupujícíc firmy 
63 
 
 
9. Vnitřní analýza 
 
 Faktory vědecko-technického rozvoje: předpoklad k posilování pozice na trhu 
a ve sportovním průmyslu je vytváření inovativních produktů, aby seděly 
s potřebami vrcholových a každodenních sportovců. V dnešní, rychle se měnící 
době, kultuře a potřebě po inovacích, stálých investicích do výzkumu a vývoje je 
vývoj základem k rozvoji nových produktových konceptů, procesů a produkce. 
Vývojový tým adidas má různé profesionální kompetence pro výzkum a jejich 
aktivity jsou vysoce integrované a využitelné napříč sportovním odvětvím. 
V roce 2013 se vývojový a výzkumný tým adidas zaměřil na ztlumení, zlehčení 
a digitalizaci sportovní technologie stejně tak jako na inovaci produktu. 
Vývojový a výzkumný tým blízce spolupracuje s původními funkcemi, 
s designovými a marketingovými produktovými funkcemi. Na začátku procesu 
tvorby produktu marketing definuje priority, které byly v posledních letech stále 
součástí udržitelného rozvoje. Je to případ od případu jiné proto se informace 
získávají z kombinace výzkumu spotřebitele a zpětné vazby, analýzy 
konkurence a vlastního testování výrobku. Nezávisle na zvláštní žádosti vývoje, 
inovační tým analyzuje nové materiály, provádí procesy a vědecké výzkumy – 
pravidelně a nezávisle na průmyslu sportovních potřeb- aby zvýšil rozsah 
nápadů generace.  
V rámci firemního výzkumného a vývojového úsilí společnost nakupuje 
omezené množství výzkumných, odborných informací od dobře zavedených 
výzkumných partnerů. V roce 2012, adidas a klíčový partner na materiály, 
vytvořil průkopnický nový materiál Boost. Tento materiál byl poprvé použit 
v běžeckých botách.  
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Jednou z vědecko-technických předností společnosti je velké množství 
technologii, které u svých produktů používá. V běžeckých botách jsou 
nejčastější technologie: 
- Boost: již popsán výše. 
- Torsion systém: při sportu stabilizuje střední část nohy. Plní funkci podpory 
klentby a umožňuje běžci co nejlépe se přizpůsobit povrchu. 
- Geofit: anatomicky tvarované polštářky v oblasti Achillovy šlachy a kotníku, 
dokáží se přizpůsobit tvaru chodidla. Díky němu bota pevně sedí. 
- Gore-tex: membrána Gore-tex nepropouští vlhkost z vnějšího prostředí a přitom 
odvádí tělesný pot. 
- Techfit: lehký a flexibilní materiál, navozuje pocit druhé kůže. Na obuvi se 
vyskytuje jako svršek, je bezešvý a elastický.  
- Formotion: pohyblivá jednotka v patní části, přizpůsobuje se individuálním 
potřebám každého běžce. 
- Adipren: materiál v patní části, který výborně tlumí nárazy 
- Adiprene + : lehký a pružný materiál, v obuvi se používá v oblasti špičky. 
Podporuje odrazovou fázi. 
 
Obrázek 15 Výzkum běžeckých bot v laboratořích 
 
Zdroj: převzato z: http://www.indiatimes.com/boyz-toyz/machines/adidas-research-facility-79462.html 
[online 4. 2. 2014] 
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 Marketingové a distribuční faktory: aby mohla být společnost 
konkurenceschopná, musí mít čistý profil směrem k jejich cílovým 
spotřebitelům. Aby toho adidas dosáhl, je zaměřený na vytváření inspirativních 
a kreativních marketingových kampaní a rozvíjejících komunikačních 
technikách, které posilují pozici na trhu, staví vlastní značku a podporují 
dosažení komerčních cílů společnosti. Adidas má ve sportovním světě dobrou 
pověst, právě i díky svým produktům. 
Klíčovým principem marketingové komunikace je využití emoce sportu a výhod 
sportovního životního stylu přes všechny komunikační kanály. Adidas 
pravidelně přináší nové celosvětové marketingové koncepce, které můžou být 
jednoduše stěžejní k vytvoření jednoduché a silné zprávy a podpořit řadu 
nabízených produktů. V poslední době byla největší akce, které se týkala 
běžeckého světa, představení novinky Boost. O této novince jsem již psala. 
Propagace byla formou velkého eventu na jedné z nejvíce frekventovaných ulic 
v Praze. Dále mezi ty významnější patřila televizní reklama, billboardy, city 
light vitríny, inzerce v časopisech a na internetu.  
Ke zvýšení tempa a důležitosti komunikace značky se zákazníkem se používají 
všechny marketingové aktivity – podpora uvnitř obchodů, POS, sociální sítě, 
mobilní aplikace, PR, BTL, ATL. Se zákazníky trávící stále více času online, se 
můžou digitální strategie adidasu posunout od kampaní založených na 
komunikaci k rozvoji hlubšího vztahu s cílovým publikem. Přestože marketing 
společnosti pracuje výborně, občas se při plánování marketingových kampaní a 
přípravě POS, zapomíná na informace, které by mohly být pro zákazníky 
důležité. Informace o technologiích a benefitech, které produkty mají, by mohli 
být klíčový faktor u přesvědčování zákazníků u nákupu.  
Společnost se snaží zviditelnit i na různých sportovních a běžeckých akcích, 
v pozici pořadatele, sponzora či partnera. Mezi nejvýznamnější spolupráce patří 
spolupráce s Run Czech, který pořádá Prague International Maraton, všechny 
půl maratony v České republice a řadu dalších významných závodů, které patří u 
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nás mezi největší. První mezinárodní maraton v Praze se běžel v roce 1995 a 
zúčastnilo se ho 958 běžců. V roce 2005 už to bylo přes 4000 běžců. 12  
Mezi další významné spolupráce patří třeba spolupráce s novým běžeckým 
webem Rungo.cz. 
 
Marketingový mix definuje 4P. Produkt jsem již popsala na straně 38 a dál, 
včetně vlastností obuvi. Cena se odvíjí od modelu běžecké obuvi. Modely 
nižších řad disponují menším množstvím technologii a celkově jde o levnější 
variantu. Cenová hladina se pohybuje v rozmezí od 1399,- Kč do 2799,-Kč. 
Vyšší modely jsou již určeny pro běžce, kteří tímto koníčkem tráví hodně času a 
chtějí investovat do kvalitního a trvanlivého vybavení. Obuv obsahuje často i 
více a lepších technologii, takže obuv je pohodlnější. Od toho se samozřejmě 
odvíjí i vyšší cena. Cenovou hladinu bych dala do rozmezí od 2799,-Kč až do 
4299,-Kč. Cena bude v mém výzkumu důležitá, jelikož je jí věnována jedna 
otázka v dotazníkovém šetření. Propagaci jsem již zmínila výše. Poslední je 
místo, které je již také popsáno v tomto odstavci níže. 
Společnost na základě smlouvy z roku 2008 distribuuje zboží přímými 
dodávkami z centrálních skladů adidas až k tuzemskému zákazníkovi. Rychlost 
a přizpůsobivost jsou klíčem k překonání konkurence. Společnost se snaží 
vytvořit flexibilní dodavatelský řetězec. Sdílením informací z místa prodeje ke 
zdroji a obráceně, se snaží spojit a lépe integrovat různé prvky dodavatelského 
řetězce, umožní rychlou reakci na měnící se spotřebitelské trendy. 
Distribuční kanály jsou vlastní maloobchodní prodejny adidasu, prodejny 
zákazníků, kteří  nakupují zboží adidas, internetové stránky adidas.cz, jejichž 
součástí je i e-shop. 
 Faktory související s výrobou a jejím řízením: Společnost nejvíce svých 
výrobků vyrábí v asijských zemích. Mezi hlavní patří Čína, Indonésie a Korea. 
Vyjádřením v procentech je to celých 76% z celkového objemu. Dále se nejvíc 
                                                 
12
 http://www.runczech.com/cs/o-nas/historie-pim/index.shtml [online 8.5.2014] 
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výroby soustředí v Americe, celých 16% a zbylých 8% je soustředěno v Evropě. 
V Evropě jsou to státy jako Německo, Itálie, Turecko nebo Španělsko. Dodávka 
z výroby k nám na trh trvá zhruba tři měsíce. 
V listopadu roku 2010 společnost odhalila svůj strategický a obchodní plán 
nazývaný „Route 2015“, definuje strategie a cíle během období do roku 2015. 
Tento plán je nejrozsáhlejší, jaký kdy adidas měl.  
K tomu, být úspěšný napříč spotřebitelským portfoliem, společnost uznala, že 
masové strategie výroby a masového marketingu už nejsou dostatečné. 
Identifikace a porozumění nákupním zvykům spotřebitelů, jejich sportovní 
úrovní, motivací a cíli pro sportování a životní styl jsou důležitější. V návaznosti 
na toto, společnost vytvořila pět globálních trendů, které jsou důležité, 
v průběhu trvání Route 2015: Být fit pro život, jsi co víš a co děláš, oslava 
individuality, společně je to lepší a zpět k základům. 
Mise značky: být nejlepší na trhu a nejvíce oblíbená sportovní značka na světě. 
Hodnoty značky: autentický, vášnivý, inovativní, inspirativní, čestný. 
Přístup značky: Nic není nemožné. 
Klíčové trhy: Severní Amerika, Rusko, Čína. 
Klíčové oblasti: fotbal, basketbal, běh, trénink, outdoor, Originals, NEO, 
přizpůsobení, interaktivnost, udržitelnost. 
Klíčové strategické pilíře: získávání prodejů a tržních podílů s klíčovými 
kategoriemi růstu jako jsou běh, basketbal. Rozšířit rychle rostoucí obchod 
s adidas NEO.  
Strategické priority celosvětových (globálních) operací jsou: 
- zajištění nákladové konkurence-schopnosti 
- poskytovat špičkovou dostupnost (logistika, dodavatelské řetězce) 
- umožnit zákazníkům pozdější objednání zboží 
- podpora projektů společnosti 
- modernizace vnitřní infrastruktury 
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 Faktory ovlivňující pracovní a firemní zdroje: pro to, aby se firma mohla stát 
jedničkou na trhu, záleží také na potenciálu, oddanosti, znalostí, výkonech 
zaměstnanců a excelentnosti vedoucích. Je kladeno velké úsilí na vytvoření 
pracovního prostředí, které stimuluje inovativnost, týmového ducha, 
angažovanost a dosažení úspěchu tím, že dá společnost prostor talentům, z řad 
zaměstnanců. Silný závazek zaměstnanců je závislý na silném závazku ze strany 
vedení společnosti řídit vysoce motivovanou pracovní sílu.  
V roce 2012 začala společnost používat program pro doplnění stálého a 
rozsáhlého programu pro každého vedoucího týmu. Společnost pokračuje 
v podporování vedoucích s nejlepšími nástroji, zapojuje zaměstnanecké 
průzkumy pro monitorování a sledování jejich názorů a názorů na pracovní 
prostředí.  
Společnost se snaží získat ze svých zaměstnanců to nejlepší, nabízí širokou 
škálu vzdělávacích příležitostí, práci na jejich silných stránkách, zlepšování 
dovedností a překonávání jejich vlastních výzev. Nejvyšší priorita je, aby úsilí 
jednotlivých zaměstnanců, odpovídalo organizačním potřebám. Společnost 
nabízí několik úrovní vzdělávacích programů pro zaměstnance, od vrcholových 
manažerů až po nové zaměstnance s budoucím potenciálem. 
Společnost se snaží vytvářet atraktivní pracovní prostředí, spojit komerční zájmy 
se soukromými a rodinnými potřebami zaměstnanců. Program Práce-Život 
obsahuje rodinně orientované služby a výhody jako flexibilní pracovní doba a 
místo, rozvoj osobnosti. Vzhledem k tomu, že jde o sportovní firmu, nabízí 
širokou škálu sportovních aktivit, které můžou zaměstnanci a rodinní příslušníci 
využívat.  
Celkem po celém světě má společnost 46 306 zaměstnanců, v České republice je 
to 134. 
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Obrázek 16 Organizační struktura adidas ČR s.r.o, vlastní zpracování 
 
 
 
 Finanční a rozpočtové faktory:  
Tabulka 9 Ukazatele rentability 
 2009 2010 2011 2012 
ROE 23,91% 17,38% 25,84% 18,14% 
ROA 13,33% 12,60% 14,47% 13,36% 
ROI 16,86% 16,62% 17,96% 19,86% 
Zdroj: Výroční zprávy adidas ČR s.r.o. 2009 – 2012, vlastní zpracování 
 
Graf 7 Ukazatele rentability 
 
Zdroj: vlastní zpracování, dle tabulka 9 
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Z grafu vidíme, že hodnoty ROI jsou za poslední roky rostoucí. Během posledních let je 
vidět velký nárůst. Hodnoty ROA kolísají, jeden rok se daří společnosti vytvářet zisk 
efektivněji než další rok. Rentabilita zisku s celkovými náklady se pohybuje kolem 
13%. Nejúspěšnější byl rok 2011, poté následoval pokles. 
Výnosnost vlastního kapitálu společnosti (ROE) má velké výkyvy. Může to být 
způsobeno dopadem ekonomické krize.  
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10. SWOT analýza 
 
SWOT analýza definuje silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby na základě 
předchozích analýz.  
 
 Dobrá pověst značky, image 
 Zázemí silné společnosti 
 Dobrý vývojový a výzkumný tým 
 Pracovní prostředí, školeni a benefity  
pro zaměstnance 
 Významný podíl na trhu 
 Marketing 
 Zastoupení na významných sportovních  
událostech 
 
 
 
 
 
 
 
 
Silné stránky 
Adidas je velká mezinárodní firmy se zázemím silné společnosti. Společnost se stará o 
své zaměstnance v podobě řady firemních benefitů, sportovního vyžití a školení ke 
zvyšování jejich kvalifikace. V hlavním sídle společnosti v Německu jsou laboratoře 
plné kvalifikovaných pracovníků a odpovídajícího vybavení, kteří jsou zodpovědní za 
Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti 
 
Hrozby 
 
 Rozšiřování sortimentu odlišným 
směrem od konkurence 
 Nové inovace a technologie 
 Vstup na další trhy 
 Přibývání populace, která běhá 
 Doprovodné služby 
 Vyšší cena výrobků 
 Zlepšení informačních 
toků směrem 
k zákazníkům 
 Prodejní servis 
 Šíře sortimentu 
běžeckých bot na 
prodejně 
 
 Vstup nové konkurence 
 Inovativní výrobky 
konkurence 
 Neustále slevy na trhu, 
ziskovost  
 Politická a ekonomická 
situace 
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výzkum a vývoj všech výrobků společnosti. Zkouší i výdrž a odolnost nových materiálů 
a produktů. 
Dobrá pověst a image značky je důležitá. Zákazníci můžou mít podvědomě spojené 
značky a firmy s různými osobními i neosobními zážitky, například kazivost, 
reklamace, spokojenost. Adidas má propracovaný reklamační řád a reklamační centrum. 
Tím, že sponzoruje řadu sportovních akcích, a významných sportovců a týmů si vytváří 
image u široké veřejnosti. Silnou stránkou společnosti je také marketingové oddělení, 
které svými aktivitami přispívá k propagaci značky a dobrému jménu. 
 
Slabé stránky 
Některé adidas výrobky mají řadu technologii, které by měli sportovci zpříjemnit 
pohyb, ochladit ho, případně zahřát a řadu dalších. Většina zákazníků o těchto 
benefitech, které oblečení a obuv značky adidas přináší, neví. Na prodejnách se 
společnost občas snaží tyto technologické produkty vyzdvihnout alespoň visačkami 
s informacemi, co daný produkt má a umí. Informovanost zákazníků by mohla být 
větší, mohlo by to přispět i k větším odprodejům. Jendou ze slabých stránek produktů, 
které slýchávám od zákazníků, jsou vyšší ceny všech výrobků. Cena se samozřejmě 
odvíjí i od technologii, který daný produkt má, od kvality materiálu. Produkt bez 
technologii a z méně kvalitního materiálu, má cenu nižší.  
Slabou stránkou může být také silná konkurence, které je na trhu se stejnými produkty 
jako značka adidas. 
 
Příležitosti 
Velkou příležitostí pro adidas můžou být sportovní odvětví, do kterých se hlavní 
konkurenti, jako Puma a Nike, nezapojují. Může jít například o outdoor a vodní 
sporty. Adidas se v posledních letech snaží proniknout do obchodů s outdoorovým 
oblečením a vybavením, nabízí několik kolekcí textilu a obuvi. Řekla bych, že poslední 
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jeden až dva roky se to daří. Další novinkou, do které se adidas pustil jsou vodní sporty. 
Zatím nabízí hlavně boty do vody. 
Adidas má silný vývojový tým v Německu, který může být příležitostí hlavně po 
stránce úplně nových technologii a inovací. Díky nimž by měl adidas opět lepší 
konkurenční výhodu před ostatními. 
Adidas má silnou pozici na trhu například v Americe a některých zemích v Evropě. Ve 
strategii společnosti je, že se snaží být lídrem na trhu sportovních potřeb. Stále jsou ale 
trhy, kde lídrem není. To by mohla být příležitost pro expanzi, pro otevření obchodů a 
pro získání nových zákazníků. Země, kde je prostor pro expanzi jsou například 
Estonsko, Lotyšsko a Litva. 
 
Hrozby 
Jednou z největších hrozeb je vstup nových konkurentů na trh. S novou konkurencí 
samozřejmě přichází i nové, konkurenční výrobky. Jak jsem již zmiňovala výše, na 
český trh nyní nově vstoupily společnosti Decathlon a Sportsdirect. Obě společnosti 
nabízejí levnější sportovní oblečení a obuv, český zákazník na to rychle zvyká. 
Postupně obě společnosti otvírají nové prodejny, hlavně v obchodních centrech.  
Jako reakce na příliv levného zboží do České republiky se na našem trhu rozmáhá trend 
téměř celoročního slevového období. Slevy už nejsou jen letní a zimní výprodeje, už se 
objevují i v průběhu roku několikrát, prodejci se tímto snaží nalákat zákazníky. Otázkou 
potom zůstává ziskovost, jaká výše slevy zákazníka opravdu přiláká a jaká výše slevy je 
pro prodejce, co se týká zisku, v kladných číslech. Lidé si na slevy opravdu velmi 
zvykli a za plné ceny se jim už moc nakupovat nechce. 
Jako naprosto neočekávanou a neplánovanou hrozbou může být také politická a 
ekonomická situace dané země. 
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11. Spokojenost zákazníků na základě dotazníkového 
průzkumu 
 
V této části diplomové práce se již budu zabývat realizací výzkumu a výzkumem 
samotným. Jako cíl bylo stanoveno zjistit spokojenost zákazníků s produktem a na 
základě zjištěných informací z dotazníku učinit návrhy na zlepšení spokojenosti. Jako 
produkt jsem si vybrala běžeckou obuv adidas.  
K analýze spokojenosti zákazníků bylo vybráno dotazníkové šetření. V první fázi, před 
samotným průzkumem, bylo nezbytné vše připravit.  
V přípravné fázi jsem si shromáždila všechny podklady a začala s přípravou dotazníků, 
včetně otázek do dotazníku. Vzhledem k tomu, že běh a běžecká obuv jsou mi velmi 
blízká, v oboru se pohybuji, otázky do dotazníku jsem si připravovala sama. Finální 
verze dotazníku, po schválení, má dvanáct otázek. Kromě jedné otázky, která je 
otevřená, a respondenti vyplňují cenu běžecké obuvi, jsou všechny otázky s hodnotící 
škálou. Pro tvorbu dotazníku jsem použila portál www.survio.cz. V každé otázce, 
kromě jedné, se zjišťuje spokojenost zákazníků a důležitost, kterou danému faktoru 
přisuzují.  
Průzkum probíhal od 20. 3. 2014 do 20. 4. 2014. Celkem 32 dní. Dotazník jsem šířila 
v elektronické podobě přes internet i v papírové podobě. Na internetu jsem dotazník 
umístila na několik běžeckých stránek na Facebook, s prosbou o vyplnění. Dotazník 
jsem rozesílala také přes email, využila jsem pracovní kontakty a oslovila sportovce a 
běžce. V papírové formě jsem dotazník rozdávala přímo na prodejnách zákazníkům a 
poté ho zadávala ručně do internetového dotazníku. Celý dotazník je v příloze 
diplomové práce. 
Vygenerované údaje jsem zpracovala do grafů a tabulek v programu Microsoft Office 
Excel. Jednotlivé počty odpovědí jsem vyjádřila také v procentech. Analýzu a 
interpretaci otázek jsem prováděla nejdříve po jedné a poté i hromadně. Z matice 
spokojenosti vyšly kritéria, pro která jsem navrhovala zlepšení. 
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Statistika respondentů:  
 počet návštěv odkazu s dotazníkem 363 
 Z toho počet dokončených dotazníků 283 
 Počet nedokončených 9 
 Celková úspěšnost 78,24% 
 Čas vyplnění dotazníků byl v 66,41%případech pod 1 minutu 
 
 
11.1. Analýza výsledků 
 
V této kapitole jsem analyzovala získaná data z výzkumu spokojenosti zákazníků 
s běžeckou obuví adidas. Data jsou pro větší přehlednost zpracována v grafu i 
v tabulkách. 
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 Otázka č.1 
Graf 8 Design 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
Tabulka 10 Design 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
S designem běžeckých bot adidas je absolutně spokojeno 58 respondentů z 283. To 
odpovídá 20,49%. Číslem 9, což je druhé nejvyšší hodnocení, hodnotilo design 46 
respondentů a nejvíce respondentů ohodnotilo design číslem 8 a to 76. Když sečteme 
tyto tři hodnoty, dostaneme číslo 180 respondentů (63,6%). Absolutně nespokojeni byli 
jen 2 respondenti. 
Co se týká důležitosti tak 80 respondentů uvedlo, že design je pro ně absolutně důležitý. 
Čísla 9, 8 a 7 vybralo 125respondentů (72,44%).  
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 Otázka č.2 
Graf 9 Pohodlnost 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
Tabulka 11 Pohodlnost 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
 
Pohodlnost obuvi ohodnotila 86 respondentů z celkových 283 jako absolutně pohodlné, 
celých 30,39%. Když sečteme další vysoké ohodnocení čísel 9, 8 a 7, u kterého můžeme 
říci, že zákazníci byli spokojeni, dostaneme číslo 159 respondentů (56,17%). Celkem 
tedy 85, 56% respondentů ohodnotilo běžeckou obuv adidas jako pohodlnou. 
Pohodlnost označilo 137 respondentů, téměř polovina všech respondentů, jako 
absolutně důležitou.  
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 Otázka č.3 
Graf 10 Odolnost 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
Tabulka 12 Odolnost 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
Spokojenost s odolností ohodnotilo 56 respondentů jako absolutně spokojeni, necelých 
20%. Nejvíce respondenti odolnost hodnotili čísly 7 a 8, celkem 123 respondentů 
(43,46%). Většina odpovědí se pohybovala ve vysokých číslech hodnocení. 
Důležitost u této vlastnosti běžecké obuvi ohodnotilo 98 respondentů jako absolutně 
důležitou. Další dvě nejvyšší čísla 9 a 8 zvolilo dalších 115 respondentů. 
V procentuálním vyjádření vybralo nejvyšší tři hodnoty 75,27%, tedy ¾ všech 
respondentů. 
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 Otázka č.4 
Graf 11 Cenová hladina 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
Tabulka 13 Cenová hladina 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
U této otázky byly nejčastěji voleny hodnoty 5, 6 a 7. Alespoň jednu z těchto tří čísel 
zvolilo celkem 147 respondentů, to odpovídá 51,94%. Absolutně spokojeno bylo 35 
respondentů, nejvíce respondentů vybralo hodnotu 7 a to celkem 64. U této otázky je 
poprvé i více absolutně nespokojených respondentů, tuto možnost si vybrali 7krát. 
Důležitost ceny ohodnotila 52 respondentů jako absolutně důležité, necelých 20% ze 
všech odpovědí. Dalších 149 respondentů ohodnotilo důležitost ceny hodnotami 9, 8 a 
7. Nejvyšší čtyři hodnoty vybralo z celkového počtu 71,02% respondentů. 
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 Otázka č. 5 
Jaká cena běžeckých bot, by Vám přišla podezřele nízká, ideální a příliš vysoká? 
Jediná otevřená otázka v dotazníku. Každý respondent vypsal tři hodnoty, které by 
podle něj byly podezřele nízké, ideální a příliš vysoké. Ze všech hodnot z každé 
kategorie jsem udělala průměrnou cenu nízkou, průměrnou cenu ideální a průměrnou 
cenu příliš vysokou. 
 
Graf 12 Podezřele nízká, ideální a příliš vysoká cen
 
Zdroj: dotazník, , vlastní zpracování  
 
Průměrná cena podezřele nízká vyšla ze všech zodpovězených dotazníků 833,-Kč. 
Průměrná cena ideální vyšla ze všech zodpovězených dotazníků 2040,-Kč. 
Průměrná cena příliš vysoká vyšla ze všech zodpovězených dotazníků 3625,-Kč. 
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 Otázka č. 6 
Graf 13 Odpružená podrážka 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování     
Tabulka 14 Odpružená podrážka 
 
Zdroj: dotazník, , vlastní zpracování  
S odpruženou podrážkou běžeckých bot adidas bylo absolutně spokojeno 88 
respondentů, skoro 1/3 z celkového počtu. Většina respondentů u této otázky vybrala 
vysoké hodnoty, čísla 7, 8 a 9 vybralo 145 respondentů. (více než 50%) 
Absolutní důležitost této vlastnosti přisuzuje 88 respondentů, dalších 88 respondentů 
hodnotilo důležitost odpružené podrážky hodnotou 9. Nejvyšší dvě hodnoty zvolilo 
dohromady 62,20% respondentů. I další dvě vysoké hodnoty 8 a 7 vybralo celkem 68 
respondentů. Absolutně nedůležitá vlastnost to byla jen pro dva respondenty. 
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 Otázka č. 7 
Graf 14 Doprovodné služby 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
Tabulka 15 Doprovodné služby 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
S doprovodnými službami bylo absolutně spokojeno 54 respondentů, to odpovídá 
19,08% z celkového počtu. Absolutně nespokojeni byli jen 4 respondenti. Poměrně 
hodně vysoké číslo, 43 respondentů, uvedlo, že doprovodné služby nemůže ohodnotit. 
Vyšší hodnocení 6 až 9 vybralo 130 respondentů. Společně s absolutně spokojenými 
vysoce ohodnotilo doprovodné služby 65% všech respondentů. 
Doprovodné služby jsou absolutně důležité pro ¼ všech respondentů. Dalších 122 
respondentů hodnotilo důležitost vysokými hodnotami.  
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 Otázka č. 8 
Graf 15 Upřednostnění před konkurencí 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
Tabulka 16 Upřednostnění před konkurencí 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
73 respondentů, celá ¼, je absolutně spokojena s běžeckou obuví adidas a při dalším 
nákupu ji upřednostní před konkurencí. Dalších 93 respondentů bylo hodně spokojeno 
s obuví a vybrali hodnoty 9 a 8, odpovídá to 32,86%. Absolutně nespokojeno s obuví 
bylo 11 respondentů a 15 respondentů uvedlo, že spokojenost nemůžou vůbec 
ohodnotit. 
Pro 9 respondentů není absolutně důležité jakou běžeckou obuv si koupí, jestli adidas, 
nebo jakoukoliv jinou značku. Pro 67 respondentů (23,67%) je absolutně důležité 
upřednostnit při dalším nákupu běžeckou obuv adidas před konkurencí.  
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 Otázka č. 9 
Graf 16 Šíře sortimentu 
 
Zdroj: dotazník, , vlatsní zpracování  
Tabulka 17 Šíře sortimentu 
 
 Zdroj: dotazník, vltstní zpracování  
Největší množství respondentů 58 (20,49%) zvolilo hodnotu 7. Ostatní hodnoty vyšší 
než 5 si respondenti rozdělili téměř souměrně, u každé hodnoty kolem 30 respondentů. 
Důležitost široké nabídky obuvi na prodejně shledalo absolutně důležitou 62 
respondentů a hodnotu 9 ji přiřklo 70 respondentů. Už tyto dvě čísla dají dohromady 
téměř 50% ze všech respondentů.  
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 Otázka č. 10 
Graf 17 Odbornost prodejců 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
Tabulka 18 Odbornost prodejců 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
S odborností prodejců na prodejně bylo absolutně spokojeno 79 respondentů, to je téměř 
30%. Hodnotu 9 uvedlo 50 respondentů a hodnotu 8 dalších 47 respondentů. Celkem 
62,2%. Jen 4 respondenti byli absolutně nespokojeni. 
Co se týká důležitosti tak 95 respondentů uvedlo, že odbornost prodejců je pro ně 
absolutně důležitá. Hodnotou 9 ohodnotilo odbornost 85 respondentů a hodnotou 8 
dalších 36 respondentů. Tyto tři součty dají dohromady 216 respondentů (76,33%) 
z celkového počtu 283. 
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 Otázka č. 11 
Graf 18 Přístup prodejců 
 
zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
Tabulka 19 Přístup prodejců 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
S přístupem prodejců na prodejně bylo absolutně spokojeno 94 respondentů. Další 
nejvyšší hodnoty 9, 8 a 7 zvolilo každou kolem 40 respondentů. V procentuálním 
vyjádření přístup prodejců pozitivně hodnotilo 80,21% ze všech dotazovaných. 
Absolutně nespokojeno bylo 5 respondentů. 
Důležitost, jakou tomu respondenti přikládají je vysoká. 110 odpovědělo, že je to pro ně 
absolutně důležité, téměř 40%. Hodnotu 9 zvolilo 63 respondentů a hodnotu 8 zvolilo 
35 respondentů. Absolutně nedůležité to přijde 2 respondentům. 
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 Otázka č. 12 
Graf 19 Prostor prodejny 
 
Zdroj:dotazník, vlastí zpracování   
Tabulka 20 Prostor prodejny 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování  
S prostorami prodejny bylo absolutně spokojeno 88 respondentů, hodnotu 9 zvolilo 56 
respondentů a hodnotu 8 dalších 51 respondentů. Tyto tři hodnoty zastupují 68,91% ze 
všech dotazovaných. Nikdo nehodnotil vzhled, že byl absolutně nespokojený. 
Pro 105 (37,10%) respondentů je vzhled a vybavení prodejny absolutně důležité. 
Hodnotu 9 uvedlo 49 respondentů a hodnotu 8 uvedlo 30 respondentů. Nikdo 
nehodnotil vzhled jako absolutně nedůležitý. 
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11.2. Shrnutí spokojenosti 
 
V následující tabulce je shrnutí spokojenosti zákazníků, které vyplynulo z výzkumu. 
Nahoře v tabulce, v horním řádku, jsou hodnoty, které zákazníci v dotazníku 
zaškrtávali. Hodnotu absolutně ne, jsem vyjádřila číslem 1 a hodnotu absolutně ano 
číslem 10. Počty respondentů, kteří zaškrtli, že se k otázce nemůžou vyjádřit, nejsou 
zahrnuti. 
V prvním řádku, u každého kritéria, jsou počty respondentů, kteří danou hodnotu 
zvolili. V druhém řádku je součin počtu respondentů a hodnoty, kterou zvolili. 
V posledním sloupečku je uvedena celková spokojenost respondentů s daným kritériem, 
na který jsem se ptala v otázce. Spokojenost je vyjádřena v procentech. 
Tabulka 21 Shrnutí spokojenosti 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
 
Z tabulky vyplynulo, že nejméně jsou zákaznici spokojeni s cenou běžeckých bot, která 
jim přijde často, vysoká. Dále s nabídkou běžeckých bot na prodejně, kde nakupovali. 
Přišla jim nedostatečná nabídka. Tyto dvě kritéria mají nejmenší hodnotu. Třetí 
nejmenší hodnotu získala spokojenost s doprovodnými službami, které můžou být 
reklamace, prodejní servis. 
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Naopak nejvíce jsou zákazníci spokojeni s pohodlností běžeckých bot a s prostorami 
prodejny, kde nakupovali. 
Celková průměrná spokojenost zákazníků s běžeckou obuví adidas je 7,72%. Tato 
hodnota by mohla být větší. 
 
 
11.3. Důležitost jednotlivých kritérii 
 
Stejně jako v předchozí kapitole je zde uvedená tabulka se shrnutím důležitosti 
jednotlivých kritérii, které se hodnotily. Tabulka je postavena stejně jako předchozí. 
V horním řádku jsou hodnoty, které respondenti vybírali. U každého kritéria je v horním 
řádků počet respondentů. V dolním řádku je součin hodnoty a počtu respondentů, kteří 
danou hodnotu zvolili. V posledním sloupečku je uvedena celková důležitost, kterou 
danému kritériu respondenti přisoudili. 
Tabulka 22 Shrnutí důležitosti 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
Z následující tabulky vyplývá, že všechna kritéria jsou pro zákazníky důležitá. Největší 
důležitost přiřadili pohodlnosti běžecké obuvi a odpružené podrážce. Obě tyto dvě 
kritéria patří určitě k těm nejdůležitějším. 
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Nejméně důležité je pro zákazníky upřednostnění běžecké obuvi adidas u dalšího 
nákupu běžeckých bot před konkurencí a důležitost výšky ceny. To je velmi zajímavý 
fakt, vzhledem k tomu, že výška ceny patřila mezi faktory, se kterými zákazníci nebyli 
úplně spokojeni. 
 
11.4. Matice spokojenosti 
 
V této kapitole porovnám získané údaje dvěma metodami. K oběma metodám poté 
vyhotovím rozhodovací matice. Výsledky budou lépe přehledné.  
Porovnám poměr spokojenosti a důležitosti. Ze získaných hodnot vytvořím matici 
spokojenosti zákazníků. Pro kritéria s nejnižší spokojeností a nejvyšší důležitostí 
vytvořím návrhy na zlepšení. 
 
Získané údaje jsem shrnula do tabulky níže, pro lepší orientaci. Tyto údaje budou 
sloužit k vypracování rozhodovací matice. Z matice vyplynou kritéria s nejnižší 
spokojeností v poměru s důležitostí. 
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Tabulka 23 Shrnutí získaných dat 
 
Zdroj: dotazník, vlastní zpracování 
 
Graf 20 Matice spokojenosti zákazníků, vlastní zpracování 
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12. Vlastní návrhy na zlepšení 
 
V této kapitole budou navržena vlastní východiska, která by vedla ke zlepšení 
spokojenosti zákazníků. Návrhy budou navrženy v návaznosti na výsledky matice 
spokojenosti a výsledků dotazníkového šetření. Zvýšením spokojenosti zákazníků 
s produktem by mohla stoupnout i výhoda oproti konkurenci. 
 
Spokojenost s šíří sortimentu 
Spokojenost s nabídkou běžeckých bot na prodejně, kde zákazník nakupoval, zkoumala 
otázka číslo devět. Celkem 13 respondentů ze všech bylo absolutně nespokojeno. To je 
v našem výzkumu nejvyšší hodnota absolutně nespokojených. Nejvíce respondentů 
zvolilo hodnotu 7 celkem 58 respondentů. Další hodnoty vyšší než 5 si respondenti 
rozdělili téměř souměrně. Kolem 30 respondentů každou hodnotu. Už z tohoto výsledku 
vyplývá, že zákazníci nejsou zcela spokojeni s nabídkou.  
Ve SWOT analýze se tento faktor objevil také. I při rychlé prohlídce botové stěny na 
prodejně, kde jsou zastoupeny i jiné značky, může zákazník vidět jistý nepoměr 
v nabídce běžecké obuvi adidas a konkurence. Tento nepoměr se týká hlavně nabídky 
dámských modelů, ale i nabídka pánských modelů by mohla být lepší.  
Mnou navrhovaná řešení jsou dvě. První řešení se týká sales oddělení společnosti a 
druhé navrhované řešení je otevření běžecké speciální prodejny. 
 
První řešení 
Jak už jsem zmínila výše, tento návrh bych zaměřila na sales oddělení společnosti a tým 
lidí, který s nimi spolupracuje. Dvakrát ročně přijíždí zákazníci společnosti na velké 
předobjednávky zboží, které trvají i několik dní, a dvakrát ročně na malé doobjednávky. 
Tyto předobjednávky se konají ve vzorkovnách společnosti, kde si můžou zákazníci 
všechno v klidu prohlédnout a vyzkoušet. U těchto předobjednávek jim asistují právě 
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sales management, kteří jim poskytují potřebné informace o produktech a můžou 
ovlivnit finální výběr. 
Společnost má tým lidí, kteří se pohybují každý den na trhu na prodejnách, všech 
možných zákazníků. Tito lidé by mohli situaci monitorovat. Svými návštěvami na 
prodejnách by mohli zjišťovat kde, co chybí, kde je jaká poptávka a po čem. Mohli by 
přinést i poznatky ve srovnání s konkurencí. Tyto poznatky a informace by předali 
právě lidem ze sales oddělení, kterým by to mohlo pomoci při prodeji i přesvědčování.  
Sama jsem si udělala průzkum situace na trhu a zjistila, že nabídka běžeckých bot 
adidas je slabší. Hlavně i ve srovnání s konkurenční značkou Nike. Nike nabízí i o deset 
dámských modelů více než adidas. Vize by byla taková, aby si na prodejnách vybral, 
jak začínají běžec, tak běžec, který se účastní třeba nějakých závodů a má už něco 
natrénováno. Samozřejmě chápu, že z kapacitních ani finančních důvodů, nemůže být 
na prodejně 20 dámských modelů a 30 pánských modelů běžeckých bot. Myslím si ale, 
že je v našich silách, alespoň v klíčových a významnějších prodejnách dosáhnout toho, 
aby v nabídce bylo alespoň 7 dámských modelů a 15 pánských modelů. (Modely, které 
jsou již starší, a jsou ve slevě, do toho nezahrnuji. Jde mi jen o novou kolekci. Díky 
artiklům ve slevě se nabídka zvýší.) Artikly by mohly být stejné, ale byly by v různě 
barevných kombinacích. Konkurence má také velmi bohatě barevnou nabídku 
běžeckých bot. Šlo by o průřez všech cenových hladin, od nejlevnějších modelů pro 
nejdražší a zastoupení jak běžeckých bot do terénu tak na silnici, pro běžce s neutrálním 
i vnitřním nášlapem. I když by byla tato nabídka třeba stále menší než má konkurence, 
mohly by přesto adidas tuto „válku“ o zákazníky vyhrát tím, že na prodejně bude 
k dispozici celá velikostní řada u každého modelu. To by znamenalo nakoupit více, než 
jeden kus velikosti od artiklu. 
Zákazníkům, kteří by tímto směrem nakoupili a rozšířili tak nabídku běžeckých bot na 
prodejně, by marketing mohl připravit nějaké POS na podporu prodeje. Podpora by 
mohla být ve formě visaček, které se připevní přímo na botu, nebo polepu botové stěny, 
kde budou modely vystavené. Na klíčové prodejny by mohla být umístěna i výloha. 
Předpoklad rozsahu marketingové podpory jsou: 
 2x nejvýznamnější prodejny Praha a 2x nejvýznamnější prodejny Brno 
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 visačky na boty na 50 prodejen po celé ČR, na jednu prodejnu 30 kusů 
 polep botové stěny na 30 prodejen po celé ČR 
Zhotovení a instalace se zadá externí agentuře, která se realizací takových projektů 
zabývá. Agentura by instalaci prováděla na prodejnách, kde bude výloha a polep botové 
stěny. Celkem 30 prodejen. Na zbývajících 20 prodejen, které by měly jen visačky na 
obuv, se v rámci šetření nákladů, rozešlou poštou.  
 
Obrázek 17 Vizualizace výlohy 
 
Obrázek 18 Vizualizace polepu na botovou stěnu a visaček 
  
Zdroj: Hájková, 2014 
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Tabulka 24 Kalkulace nákladů, vlastní zpracování 
Botová stěna - polep                  1ks = 300,-Kč 30x300,-Kč =             9 000,-Kč 
Výloha                                           25 000,-Kč 4x25 000,-Kč =      100 000,-Kč 
Visačky na boty                           1ks = 10,-Kč 50x30x10 =              15 000,-Kč 
Instalace na prodejně agenturou    10 000,-Kč 30x10 000,-Kč =     300 000,-Kč 
Poštovní náklady 20x25,-Kč = 500,-Kč 
Celkem 424 500,-Kč 
 
Celkové náklady na tuto variantu návrhu řešení by byly 424 500,-Kč. Myslím si, že toto 
řešení by mohlo vést k všeobecné spokojenosti. Byli by spokojeni zákazníci na 
prodejně, že dostanou, co chtějí a co si vybrali. Byli by spokojeni naší zákazníci, 
odběratelé, protože jejich tržby by se zvedly a lidé by se k nim vraceli, po zkušenosti 
s dobrým výběrem a nákupem. A v neposlední řadě by byla spokojena i společnost 
adidas. I na jejich ziscích by se to kladně projevilo a hlavně by více lidí nosilo běžecké 
boty adidas a tím dělali společnosti jistý druh neplacené reklamy. 
 
Tabulka 25 Navrhovaná skladba běžeckých bot, vlastní zpracování 
 
Adistar Boost 
4 299,-Kč 
 
 
Adistar Boost 
4 299,-Kč 
 
Energy Boost 2 
3 799,-Kč 
 
Energy Boost 
3 799,-Kč 
 
Adizero Adios 
3 799,-Kč 
 
Supernova Glide 6 
3 399,-Kč 
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Supernova Glide 6 
3 399,-Kč 
 
Supernova Riot 5 
3 299,-Kč 
 
Supernova Sequence 
3 299,-Kč 
 
Supernova 
Sequence  
3 299,-Kč 
 
Supernova Riot 5 
3 299,-Kč 
 
Revenergy Boost 
2 899,-Kč 
 
Revenergy Boost 
2 899,-Kč 
 
Response Cushion 
2 799,-Kč 
 
Response Cushion 22 
2 799,-Kč 
 
Kanadia Trail 6 
2099,-Kč 
 
Kanadia Trail 6 
2 099,-Kč 
 
Duramo 6 
1 399,-Kč 
 
Duramo 6 
1 399,-Kč 
  
Zdroj: vlastní zpracování, dle www.adidas.cz 
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Tabulka 26 Shrnutí prvního návrhu 
Kdo? Co? Kdy? 
Sales oddělení Na základě podnětů od týmu se 
během předobjednávek bude 
snažit zdůraznit odběratelům 
potřebu rozšíření nabídku 
běžeckých bot tak, aby ji 
nakoupili. 
Od srpna a září 
2014, kdy začínají 
další 
předobjednávky 
Tým Bude neustále informovat sales 
oddělení o situaci na trhu, bude 
přinášet poznatky a tipy, které 
by se daly použít při 
předobjednávkách se 
zákazníky 
Okamžitě, z důvodů 
blížících se 
předobjednávek 
Marketing Vypracuje návrh POS 
materiálu na podporu zvýšené 
nabídky běžeckých bot na 
prodejnách. Zajistí zpracování. 
V listopadu 2014 
zadá návrh agentuře 
k vypracování. Zboží 
začne chodit 
v prosinci a lednu. 
Agentura Zpracuje zadání, které obdrží 
od marketingu. Instalace na 
prodejnách. 
Během listopadu 
vyrobí potřebné 
materiály. Prosinec a 
leden instalace na 
prodejnách. 
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Druhé řešení 
Jako druhé řešení bych navrhovala otevření prodejny, která by byla běžecká speciálka. 
To znamená, že v prodejně by bylo k dostání vše pro běžce a žádný jiný sport by zde 
nebyl zastoupen. Tato prodejna by byla jak pro začínající běžce, kteří by potřebovali 
poradit od specialistů v oboru, kteří by zde pracovali, tak také pro vrcholové běžce. 
K dispozici by byla analýza chodidla, pomocí speciálního přístroje foot scanu, velký 
výběr obuvi, textilu a běžeckých doplňků.  
První věc, která je při plánování nové prodejny potřeba zajistit je prostor, kde prodejna 
bude. Pro naši prodejnu by mohl být ideální projekt Palác Stromovka. Plánované 
dokončení je v posledním čtvrtletí roku 2015 a má výbornou polohu. Palác Stromovka 
se nachází v těsné blízkosti dvou velkých parků, které jsou častým cílem běžců. Jde o 
park Stromovka a park Letná. V jeho blízkosti se dále nachází Výstaviště Holešovice, 
kde se pořádají výstavy a veletrhy, mimo jiné také sportovní veletrh Expo k příležitosti 
Pražského maratonu. 
 
Obrázek 19 Vizualizace Palác Stromovka 
 
Zdroj:převzato z  http://www.konstrukce.cz/clanek/stavba-palac-stromovka-odstartovala/ [online 
14.4.2014] 
 
Nově otevírané prodejny má na starost Implementation Manager. V případě, že se 
dohodne s vedením obchodního centra a je vybraná obchodní jednotka, kde prodejna 
99 
 
bude, může přistoupit k další fázi a tím je interiér. Prodejny adidas mají přesně daný 
koncept, jak mají vypadat a jaký nábytek použít.  
Obchodní centrum se má otevírat až v poslední čtvrtině roku 2015, tudíž máme dost 
času na přípravu. Nábytek se vyrábí a dováží z Turecka, tudíž je třeba počítat s větší 
časovou rezervou na dovoz do České republiky. 
Obrázek 20 Model 3D prodejny 
 
Zdroj: Hájková, 2014 
 
Tabulka 27 časový harmonogram, vlastní zpracování 
 
 
Kdo? kontakt mobil kontakt email
Stavební firma mobile email
projekt manager mobile email
Visual Merchandiser mobile email
nábytek montáž mobile email
instore marketing mobile email
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Jakmile dorazí nábytek do České republiky, umístí se na sklad. Tady bude čekat na 
pokyn, že prodejna je připravena k instalaci. Před samotnou instalací nábytku musí 
proběhnout všechny stavební a instalační práce. Jakmile je prodejna připravena, během 
24 hodin instalační tým nainstaluje nábytek a prodejna je téměř připravena.  
V následující tabulce je přehled, jak by mohla vypadat skladba nákladů. Největší 
položky jsou nábytek a skladový ukládací systém. Maximální rozpočet byl stanoven na 
3 miliony korun.  
 
Tabulka 28 Tabulka nákladů na variantu, vlastní zpracování 
 
 
23.10. 24.10. 25.10. 26.10. 27.10. 28.10. 29.10. 30.10. 31.10. 1.11. 2.11. 3.11.
pá so ne po út st čt pá so ne po út
zakrytí a instalace info cedulí adidas
vyzvednutí nábytku u dodavatele adidas
příjem nábytku na sklad adidas
malba, zakrytí prodejny stavební firma
dlažba, malby, stavební úpravy stavební firma
instalace nábytku a osvětlení adidas 0-24:00
vybalováni zboží adidas
otevření  pro veřejnost
akce koordinace
týden xy týden xy
položka částka
nábytek 1 200 000 Kč
doprava 16 000 Kč
instalace 120 000 Kč
osvětlení 320 000 Kč
komponenty k nábytku 110 000 Kč
figuríny 10 000 Kč
ramínka 100 000 Kč
logo nad vchod 20 000 Kč
skladový systém 500 000 Kč
provozní věci jako 
stojánky, tašky na 
nákup, ... 25 000 Kč
Rezerva 579 000 Kč
Celkem 3 000 000 Kč
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Spokojenost zákazníků s doprovodnými službami 
Další faktor, který zákazníci označili jako důležitý, ale jsou s ním málo spokojeni, jsou 
doprovodné služby. Z dotazníkového šetření vyplynulo, že absolutně spokojeno 
s doprovodnými službami bylo 54 respondentů. To odpovídá téměř 20% ze všech 
dotázaných. Absolutně nespokojeni byli jen 4 respondenti a každou hodnotu od 5 do 9 
si rozdělilo průměrně kolem 30 respondentů. To je poměrně vysoké číslo, a je vidět 
nejistota v odpovědích. Absolutní důležitost tomuto faktoru přisoudilo 71 respondentů, 
což je celých 25%. Je vidět, že doprovodné služby jsou pro zákazníky důležité. 
Důležitost tohoto faktoru se projevila také ve SWOT analýze. Je to příležitost pro lepší 
přesvědčování zákazníků k nákupu. 
Při nákupu jakéhokoliv produktu, je pro zákazníka významná přidaná hodnota, kterou 
nákupem získá. Jde o poměr mezi přínosem, který zákazník od produktu očekává, a 
mezitím co musel vynaložit, aby si produkt mohl koupit. Pro zákazníka je náklad 
nejenom cena produktu, ale také ty náklady, které jsou spojené s vynaloženým časem či 
energii, k získání produktu. Právě proto existují doprovodné služby, které hodnotu 
přínosu pro zákazníka zvyšují. Doprovodné služby by měly vždy zvyšovat hodnotu 
produktu pro zákazníka. ( Walterová, s.13, 2010) 
Během nákupu zákazník přemýšlí nejenom o ceně produktu, ale i o možnosti reklamace, 
možnosti vyzkoušení obuvi před samotným nákupem. Doprovodnými službami 
můžeme zákazníkovi nabídnout bezstarostnost a uspokojení z nákupu. I právě z těchto 
důvodů se můžou doprovodné služby stát pro zákazníka, během rozhodování o nákupu, 
rozhodující.( Walterová, s.13, 2010) 
Každý zákazník má jiná očekávání a občas bývá velmi těžké uspokojit každého. 
Pokaždé, když se setkáme s něčím novým a neznámým, naše očekávání jsou nízká nebo 
žádná a nakonec nás uspokojí i nižší kvalita. Ale s každým dalším nákupem si zvykáme 
na nějaký standard a naše uspokojení se snižuje. Je třeba se doprovodným službám 
neustále věnovat a sledovat potřeby a přání zákazníků. 
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Reklamace 
Reklamace patří mezi doprovodné služby, které zákazník považuje za samozřejmost. 
Záruka na zboží je daná legislativou. Aby společnost zákazníka překvapila a nabídla 
nějakou konkurenční výhodu, mohla by nabízet u nejdražších běžeckých bot (cena od 
3 299,-Kč a výš) prodlouženou záruku o půl roku. Zákazník by tak věděl, že společnost 
si za výrobkem stojí a že je přesvědčená o jeho kvalitě a odolnosti.  
Když už k nějaké reklamaci dojde, samozřejmostí je co nejrychlejší vyřízení a 
informování zákazníka o rozhodnutí zda byla reklamace uznaná nebo zamítnuta. 
 
 
Diagnostika chodidla 
Na naší běžecké speciálce by byla k dispozici pro zákazníky možnost zdarma 
diagnostika chodidla, techniky došlapu. Běžně se za tuto službu účtuje kolem 600,-Kč 
až 800,-Kč. Diagnostika se provádí na speciálním přístroji.  
Nohy jsou při běhu velmi zatěžovány a při nedostatečné péči o ně, o svaly a klouby, a 
vlivem výběru nevhodné obuvi, můžou následovat zdravotní potíže. Vyšetření je určeno 
všem, bez rozdílu běžecké výkonnosti. Proškolení zaměstnanci dokáží z výsledků 
vyšetření vyčíst všechny důležité informace o nášlapu a o zatěžování chodidla. Na 
základě vyšetření dokáží doporučit zákazníkovi pro něj nejvhodnější obuv. 
Vyšetření probíhá na běžeckém pásu, zákazník se rozejde a poté začne lehce běžet. 
Každý běží dle svých schopností. Během běhu na pásu je zákazník snímán speciální 
videokamerou. Ta umožňuje následný zpomalený záběr všech fází běhu zákazníka – 
dopad, přenos a odraz. Na tuto analýzu navazuje ještě vyšetření na tlakové desce. Ta 
dokonale změří rozložení tlaku na chodidle. 
Přístroj by se zakoupil před otevřením prodejny, aby byl k dispozici hned na prvním 
otevření, kde se očekává velká návštěvnost. Taktéž školení zaměstnanců by proběhlo 
před otevřením, aby s ním uměli všichni pracovat. Naplánované by bylo na jeden celý 
den. 
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Obrázek 21 Běžecký pás a kamera na diagnostiku chodidla 
 
Zdroj: převzato z http://www.triexpert.cz/na-bezeckem-chodniku  
Obrázek 22 Výstup z vyšetření 
 
Zdroj: převzato z http://medsport.co.za/products-page/diabetic-footwear/digital-footscan-analysis/ [online 
19.4.2014] 
 
Myslím si, že zákazníci by tuto službu mohli velmi kladně ocenit. Mohli by ocenit jak 
samotnou analýzu chodidla, se kterou se třeba nikde jinde nesetkali, tak doporučení od 
našich prodejců. Doporučení jaká běžecká bota je pro ně nejvhodnější budou podložena 
právě analýzou chodidla. 
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Tabulka 29 Náklady na variantu, vlastní zpracováná 
 Kdy? Kolik? 
Přístroj na diagnostiku Do Q4 2015 100 000,-Kč 
Proškolení zaměstnanců Podzim 2015 5 000,-Kč 
Celkem  105 000,-Kč 
 
 
Poradenství 
Běžecké boty adidas jsou opravdu výjimečné a disponují celou řadou funkcí a 
technologii, které by zákazníkovi dali přidanou hodnotu z produktu. Aby se ovšem 
všechny informace o produktu k zákazníkovi dostaly, musí je vědět prodejní personál. 
Z dotazníkového šetření vyplynulo, že s odborností i přístupem prodejců na prodejně 
jsou zákazníci spokojeni. Zároveň tomu přisuzují i velkou důležitost.  
Z vnitřní analýzy společnosti a ze SWOT analýzy vyplynula jako slabá stránka malá 
informovanost zákazníků o výrobcích. Zároveň je to i částečně obsaženo 
v příležitostech ve zlepšení doprovodných služeb. 
Já osobně tomuto faktoru také přisuzuji velkou důležitost. I když podle dotazníkového 
průzkumu jsou zákazníci spokojeni, já jsem názoru, že pořád je co zlepšovat a zákazníci 
by mohli být spokojeni více. Z toho důvodu bych navrhovala celodenní školení pro 
zaměstnance.  
 
Časový harmonogram školení 
8:30 – 9:00 Příchod a snídaně 
9:00 – 10:30 Teorie, technologie 
10:30 – 10:45 Pauza 
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10:45 – 12:30 Technologie 
12:30 – 13:30 Oběd 
13:30 – 15:00 Výběh na stadion a testování různých modelů běžeckých bot 
 
Tabulka 30 Shrnutí návrhu poradenství, vlastní zpracování 
Kdo? Co? Náklady? 
školitel Připraví si školení jako 
prezentaci v Power Pointu, 
po celý den bude 
s prodavači. Napřed s nimi 
projde technologické věci a 
odpoledne jim bude 
asistovat u testování obuvi 
na stadionu. 
Jednorázová odměna za 
celý den a přípravu = 
2 000,-Kč 
adidas Má na starosti zařízení 
ostatních věcí kolem 
školení. Např. 
zarezervování místnosti na 
centrále pro potřeby 
školení, zajištění 
občerstvení, pronájem 
stadionu na praktickou část 
školení. 
Náklady na občerstevení = 
1 500,-Kč 
na dopravu prodavačů = 
limit 5 000,- Kč 
pronájem části běžecké 
dráhy = 1 500,-Kč 
Celkem  10 000,-Kč 
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Spokojenost s cenovou hladinou 
Výše cen běžeckých bot adidas vychází ze SWOT analýza jako jedna ze slabých 
stránek. Podpořeno je to i výsledkem dotazníkového průzkumu, kde absolutně 
spokojeno s cenou bylo jen 35 respondentů z 283. Nejvíce respondentů ohodnotilo 
spokojenost s cenou hodnotou 7 a to 64 respondentů. (22%) Hodnoty 5, 6, 8 a 9 vybralo 
vždy kolem 30 respondentů. Důležitost tohoto faktoru ohodnotilo 52 respondentů jako 
absolutně důležitou, to je poměrně vysoké číslo. Nejvíce respondentů dalo důležitosti 
hodnotu 8. Volilo ji 59 respondentů. (téměř 21%) 
Obávám se, že cenu běžeckých ovlivnit nejde. Všechny ceny jsou nastaveny v rámci 
firemní cenové politiky, v měně Euro. Každá země si to přepočítává na svůj kurz a za 
danou sumu obuv prodává. Cena je zkrátka daná. 
Jediné možné řešení, jak uspokojit více zákazníků, je rozšířit nabídku běžeckých bot o 
nižší modely. Tyto modely jsou levnější, ale zákazník musí počítat s tím, že nejsou tak 
kvalitní a nemají tolik technologii jako boty dražší. 
V dotazníkovém průzkumu, v 5. otázce jsem se ptala na ideální cenu běžeckých bot. 
Průměrná ideální cena mi vyšla 2 040,-Kč. Navrhovala bych tedy rozšířit nabídku 
běžeckých bot na prodejně o modely, které se zhruba kolem této ceny vyskytují. 
Nabídku bych rozšířila i o více barevných variant od modelu, ať má zákazník dojem, že 
má lepší výběr. Aby se nabídka levnějších bot na prodejně rozšířila, by mělo na starost 
opět sales oddělení, které by zapůsobilo na naše odběratele během předobjednávek. 
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Tabulka 31 Návrh nabídky levnějších modelů na prodejně, vlastní zpracování 
 
Duramo 6 
1 399,-Kč 
 
Kanadia Trail 
2 099,-Kč 
 
Response Trail 
2 799,-Kč 
 
Response Cushion 
2 799,-Kč 
Zdroj: vlastní zpracování, www.adidas.cz 
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Shrnutí návrhové části 
Oblast 
nespokojenosti 
Návrh Specifikace Východiska 
Šíře sortimentu - rozšíření nabídky 
běžeckých bot u 
odběratelů 
- otevření nové 
prodejny, 
běžecké 
speciálky 
- sales oddělení, 
s pomocí týmu 
lidí, kteří se 
pohybují na 
prodejnách, by 
během 
předobjednávek 
doporučoval 
rozšířit nabídku 
běžeckých bot. 
Marketingová 
podpora pro ty, 
co nabídku bot 
rozšíří. 
- Otevření úplně 
nové prodejny, 
jen s běžeckým 
textilem a obuví, 
v novém 
obchodním 
centru. 
- Dotazník 
otázka 
číslo 9 
- SWOT 
analýza: 
slabá 
stránka 
Doprovodné 
služby 
- Prodloužená 
doba reklamace 
- Diagnostika 
chodidla 
- Poradenství 
- U nejdražších 
modelů 
běžeckých bot, 
by se 
prodloužila doba 
záruky 
- Pomocí 
speciálního 
přístroje, by se 
v nově otevřené 
běžecké 
- Dotazník 
otázka 
číslo 7 
- SWOT 
analýza: 
slabá 
stránka 
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speciálce 
prováděla 
zdarma 
diagnostika 
chodidla. Na 
základě 
vyšetření se 
doporučí 
nejvhodnější 
obuv. 
- Proškolení 
zaměstnanců, 
kteří na prodejně 
prodávají 
běžeckou obuv. 
Musí znát 
všechny 
technologie a 
benefity. 
Cenová hladina - Rozšíření 
nabídky 
levnějších artiklů 
na prodejnách 
- Během 
předobjednávek  
nabízet 
zákazníkům, aby 
nakoupili více 
modelů celkově, 
tak také více 
modelů 
levnějších řad. 
- Dotazník 
otázka č.4 
- SWOT 
analýza: 
slabá 
stránka 
Tabulka 32 Shrnutí návrhové části, vlastní zpracování 
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Závěr 
Cílem diplomové práce bylo na základě získaných teoretických poznatků, provedené 
analýzy vnitřního a vnějšího marketingového prostředí a na základě vlastního 
dotazníkového průzkumu, navrhnout opatření na zvýšení spokojenosti zákazníků firmy 
adidas. Výzkum byl zaměřený na zjišťování spokojenosti zákazníků s produktem 
běžeckých bot značky adidas. Cílů práce bylo postupně v práci dosahováno. 
V první, teoretické části, jsou popsána teoretická východiska, která jsou v diplomové 
práci velmi důležitá pro analytickou a praktickou část. Dále byla provedena analýza 
vnitřního a vnějšího okolí podniku a vyhodnocení současné situace společnosti. Poté byl 
proveden marketingový výzkum. Z dotazníkového šetření vyšly oblasti, ve kterých jsou 
zákazníci s běžeckými boty spokojeni a kde jsou méně spokojeni. Na závěr byly 
navrženy opatření, která by vedly ke zvýšení spokojenosti zákazníků. Navržená opatření 
vycházejí z provedených analýz a ze samotného marketingového výzkumu.  
Marketingový výzkum probíhal formou dotazníkového šetření. Tuto formu jsem zvolila 
z důvodů časové a finanční nenáročnosti. Otázky do dotazníku jsem navrhovala sama. 
Byly jednoduše a srozumitelně formulované. Výzkumu se zúčastnilo 283 respondentů. 
Nejvíce byli zákazníci spokojeni s pohodlností běžeckých bot a s prostorami prodejny, 
kde nakupovali.  
Z výsledků, které vyplynuly z analýz podniku a z dotazníkového průzkumu, jsem se 
zaměřila na oblasti, kde zákazníci byli nejméně spokojeni, ale na druhou stranu tomu 
přikládali velkou důležitost. Právě pro tyto oblasti byly navrženy opatření, které vedly 
ke vyšší úrovně spokojenosti zákazníků.  
Myslím si, že mé návrhy na zlepšení úrovně spokojenosti zákazníků s běžeckými 
botami jsou realistické a daly by se uvést do praxe. Tím jsem splnila cíle, které byly na 
začátku práce stanoveny. 
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